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Secondo alcuni l'essere umano, giocando, ubbidisce a un 
gusto innato d’imitazione. Oppure soddisfa a un bisogno di 
rilassamento. O fa un esercizio preparatorio alla grave 
operosità che la vita esigerà da lui. O ancora il gioco gli 
serve da allenamento per l'autocontrollo. Altri ancora ne 
cercano il principio in un connaturato bisogno di causare 0 
di essere capace di qualche cosa, o nell’ansia di dominare, 
o in quella di concorrere. Altri ancora considerano il gioco 
come un’innocua evacuazione di istinti nocivi, o come un 
necessario complemento di un'attività troppo unilaterale, 
o come l’appagamento, con una finzione, di desideri in 
realtà inappagabili e, in quanto tale, capace di conservare 
il senso della personalità. Si potrebbe assai bene accettare 
tutte le suesposte spiegazioni una accanto all'altra, senza 
con ciò incorrere in un’imbarazzante confusione d'idee. Ne 
consegue che tutte sono spiegazioni soltanto parziali. 


IH. 


Questa tesi rappresenta il compimento di un percorso che mi ha cambiato 
profondamente, oltreché formato. È il raggiungimento di qualcosa che avrei creduto 
impossibile solo alcuni anni fa, a dimostrazione del fatto che ogni cosa è possibile e 
soprattutto meritevole di impegno, sforzo, sacrificio, se la desideriamo veramente. 


Tale traguardo è stato possibile anche grazie a delle persone che non hanno mai solo 
semplicemente saputo ascoltare, consigliare o criticare, ma bensì hanno vissuto con me 
le difficoltà e le sfide emerse negli anni. A loro vanno i miei più sinceri ringraziamenti, 
insieme a quelli per la mia famiglia, che mi ha supportato durante questo percorso. 


Ma il ringraziamento più grande è per te /., perché tu sei ciò che più ammiro, ciò che più 
rispetto e ciò che più amo al mondo. 
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Introduzione 


Ottocento milioni di dollari. Questo è il sell out delle prime 24 ore del videogioco 
“GTA V”, prodotto e pubblicato da Rock Star Games. 256 milioni di dollari il budget 
per la produzione, che nel settore dell'entertainment è secondo solo ai 300 milioni 
di dollari spesi per il blockbuster hollywoodiano più costoso della storia, la terza 
pellicola de i "Pirati dei Caraibi". È usuale commisurare il mercato videoludico con 
i suoi "pari" quali movie e music industry ma tuttavia tale confronto, pur essendo 
immediato, è oramai obsoleto. I videogame da anni mostrano numeri spesso 
superiori a quelli degli altri settori del video entertainment. In comune però hanno 
l'andamento delle vendite, con pochi titoli di successo che monopolizzano gran 
parte del giro d'affari. È il caso di “GTA” “Call of Duty” la serie sportiva “Fifa” etc. 
Queste cifre raccontano un'industria estrema e decadente al tempo stesso, con i 
difetti di Hollywood e i pregi delle economie di rete. Una industria frammentata, 
con una "coda" sempre più lunga e sempre più interessante, popolata da 
applicazioni, giochi indipendenti e casua/ games con budget bassissimi (10-50mila 
euro) ma con una potenza di fuoco fortissima: non solo console ma anche tablet, 
smartphone e dispositivi mobili. Non si comprano più al negozietto di appassionati 
sotto casa, ma si scaricano da internet, su piattaforme con a disposizione migliaia 


di titoli come Steam o Origin o dai più comuni app store (Tremolada, 2013). 


Il mercato del digital entertainment ha visto negli anni una rapida, seppur 
altalenante, espansione del proprio business, ampliando il mercato grazie alle 
tecnologie di rete, alla diffusione degli smartphone, dei tablet, dei social network, 
delle piattaforme di crowdfunding e generando un enorme incremento nell'utilizzo 
dei prodotti videoludici digitali nella vita quotidiana di milioni di persone. 
L'innovazione tecnologica in primis ha quindi svolto un ruolo essenziale nel 
traghettare un settore popolato principalmente da appassionati o "hard gamer" 
verso il mercato di massa dei "casual gamer" e nell’ampliare in modo sostanziale 


l'assortimento di questi prodotti: semplici passatempo, occasioni di divertimento 


condiviso con famiglia ed amici, fonti educative nei più svariati ambiti, piccole 
opere d'arte, argute storie interattive, appassionanti racconti degni di premi 
internazionali, triti blockbuster dai profitti milionari. E così come variegato è il 
prodotto in questione, così variegato si sta mostrando l'audience. Se volgiamo lo 
sguardo verso gli utilizzatori stessi possiamo carpire alcune interessanti 
informazioni. Tramite l'annuale ricerca condotta dall' Entertainment Software 
Association - organizzazione statunitense che raccoglie ed elabora dati statistici 
sul settore - veniamo a sapere che più di 150 milioni di americani utilizzano 
videogames, su differenti dispositivi, ed il 42% di essi ne fanno uso 
quotidianamente, o per almeno tre ore alla settimana. Il 74% dei videogiocatori ha 
un'età 18 anni o superiore, mentre il giocatore medio ha un'età di 35 anni. Quasi la 
metà (44%) dei giocatori sono donne e coloro di età superiore ai 18 anni 
rappresentano una frazione significativamente maggiore della popolazione dei 
videogiocatori (33%) rispetto ai ragazzi di età pari a 18 anni o più giovani (15%). 
La maggioranza dei genitori (63%) pensa che i videogiochi costituiscano una parte 
positiva della vita dei loro figli: l'85% crede che i videogiochi rappresentino 
divertimento per tutta la famiglia e il 75% pensa che i videogames offrano una 
buona opportunità di connessione con il loro bambino (ESSENTIAL FACTS ABOUT 
THE COMPUTER AND VIDEOGAME INDUSTRY, 2016). 


Questi dati mostrano, pur essendo limitati al mercato USA, un'evoluzione del 
mercato videoludico, una sua espansione a categorie di utenti che negli anni 
passati gli erano precluse e la nascita di diversi aspetti sociali del tutto inediti. Ma 
come, di preciso, si è evoluto il settore? Partendo dal mitico “Pong” degli anni '70 
fino ad arrivare all'odierna realtà virtuale di Ocu/us Rift Quali peculiarità lo 
caratterizzano e come si inseriscono nel sempre più complesso e variegato 
panorama internazionale? Quali sono gli aspetti manageriali e di supply chain e in 
modo sono evoluti con l'avvento del digitale? Ma soprattutto, che ruolo gioca 
l'Italia in questa industria multi-miliardaria? L'argomento è scarsamente trattato a 
livello accademico, in particolare quando si viene ad analizzare l'ambito nazionale 
del mercato produttivo videoludico. Nel primo capitolo di questo elaborato si 


effettuerà dapprima un'analisi delle piattaforme che costituiscono la videogame 


industry, soffermandosi sulle caratteristiche loro e dei relativi prodotti sulle 
relazioni tra gli attori coinvolti ed i trend futuri. Si procederà quindi, nel secondo 
capitolo, ad una breve dissertazione sull'impatto delle relazioni tra gli attori 
coinvolti nella supply chain, analizzando il caso di due dei principali player del 
mercato, Sonye Microsoft per poi esaminare l'evoluzione digitale della value chain 
all'interno del settore videoludico. Nel terzo capitolo, infine, si tratterà 
dell'industria videoludica italiana: le sue origini e il mercato nazionale, per poi 
passare ad uno studio sul management della produzione, i cui approfondimenti 
saranno originati da un sondaggio svolto presso gli sviluppatori e gli studi 
indipendenti italiani, con l'obiettivo di cogliere gli aspetti principali che hanno un 
impatto sul suo possibile progresso, le problematiche e le eventuali prospettive 


future. 


Capitolo 1 - L'industria del videogioco 


La storia 


Le origini dell'industria videoludica risalgono alla metà degli anni Cinquanta 
quando Ralph Baer, un ingegnere della Lora/ Electronics a cui era stato affidato il 
compito di sviluppare la futura TV negli Stati Uniti, cerca di implementare la 
tecnologia digitale nell'intrattenimento interattivo. Questo progetto, come del 
resto molte delle innovazioni radicali, non trova un'immediata concretizzazione ed 
i dirigenti della Lora/allontanarono l’idea di un prodotto interattivo. All’inizio degli 
anni Sessanta, i primi videogiochi vennero quindi sviluppati dagli studenti 

L universitari nel loro tempo libero: Willy 
| Higinbotham idealizzò un gioco di ping 
pong per intrattenere i visitatori ai 
Brookhaven National Laboratories e nello 
stesso momento (1962) uno studente del 
Massachussetts Institute of Technology 
(MIT), Steve Russell, sviluppa il gioco 
“Spacewar!” su un calcolatore PDP-1 


(Programmed Data Processor-1) ma non 





può distribuirlo perché l'hardware è 
Figura 1: Steve Russell prova SPACEWAR sul PDP-1 troppo costoso per la produzione di massa 
(Graetz, 1981). Pochi anni più tardi Ralph Baer riesuma il suo vecchio progetto di 
sviluppare un videogioco, questa volta riuscendoci e brevettandolo nel 1968. Nel 
frattempo la società di elettronica Magnavox rilascia ‘Odyssey’, la prima 
videogame console che si collega alla televisione, basata proprio sul design della 


Brown Box di Ralph Baer (Baer, 1997). 


La prima e vera casa di produzione di videogames viene però fondata da Nolan 
Bushnell, un imprenditore lungimirante formatosi al MIT negli anni Sessanta, che 
fonda ATARI Corporation e pubblica nel 1972 il primo gioco di simulazione del 


tennis: “PONG” (Moore and Novak, 2009). Questo evento in particolare funse da 


catalizzatore per lo sviluppo del mercato poiché fu accolto da un inaspettato 
successo; collocato in bar e taverne attirò così tanto pubblico da spingere ATAR/ a 
rilasciare qualche anno più tardi il loro Video Computer System, chiamato Atari 
2600. Il sistema era estremamente innovativo: a colori, utilizzava le famose 
cartridges - le cassette - che permettevano il salvataggio delle informazioni, un 
joystick (che altri non è che un dispositivo per controllare le immagini visualizzate 
sullo schermo), la possibilità di modificare il livello di difficoltà e una libreria di 


titoli tra i quali scegliere (Atari 2600 history, 1998). 


Nel 1978 anche Nintendo, società giapponese di Kyoto, entra nell'industria 
rilasciando diversi arcade games (Iwata, 2009). L'era delle home console è 


cominciata. 


Il 1980 è considerato l’inizio della go/den age dei videogames e si concretizza con il 
rilascio di alcuni titoli che faranno la storia: “Pac Man” di Namco, “Space Invaders” 
di Atari e “Donkey Kong” di Nintendo. Il settore fa un balzo in avanti notevole, 
generando in America ricavi per più di 5 miliardi di dollari (Wolf, 2008). Nintendo, 
5 anni più tardi, scuote il settore con il rilascio della loro prima console a 8-bit, il 
Nintendo Entertainment System (NES) che domina le classifiche giapponesi prima, 
e americane poi, e lo sviluppo del progetto Game Boy, che sostanzialmente dà vita 
al segmento delle console portatili (Mcgill, 1989). Il 1990 si sta tuttavia 
avvicinando e la competizione con Sega, dopo il rilascio della loro console a 16-bit 


Genesis system, si fa sempre più dura (Fass, 2009). 


Il sistema a 16-bit regge per quasi 5 anni - un'eternità, se consideriamo che a quei 
tempi le console venivano aggiornate con nuovi modelli ogni 6 mesi circa - quando 
Sega distribuisce il “32x”, un adattatore che inserito nella Genesis permetteva la 
lettura dei videogiochi in cassetta a 32 -bit. Tuttavia lo standard sta per imporsi sui 
64-bit e le case produttrici lavorano al rilascio di nuove console fino alla metà degli 


anni Novanta quando fa la sua comparsa nel mercato un nuovo competitor: Sony. 


Il punto di svolta del mercato fu il rilascio da parte di Sony della Playstation. Una 
console a 32-bit che, vendendo 100 mila delle 300 mila copie iniziali ad un prezzo 


di 299$ in un solo giorno, segnò una svolta nelle dinamiche di mercato dei 


produttori di home console. L'innovazione tecnologica fu un chiaro vantaggio 
competitivo per la Playstation: la console funzionava tramite CD-ROM e non 
cassette, offrendo così grafica 3D, maggior capacità di immagazzinamento di 
informazioni e un minor costo rispetto alle console concorrenti (Hu, 2003). La 
risposta di Nintendo tuttavia non si fece attendere e già nell’anno seguente rilasciò 
il Nintendo 64, la sua console di maggior successo in Giappone. Il ciclo di rilascio 
delle console ebbe come protagonista anche Sega nel 1999, con il suo Dreamcast 
un sistema a 128-bit che era il primo in tutto il mondo ad offrire la possibilità di 
giocare online con altre persone. Una svolta radicale che tuttavia era fin troppo 
innovativa data la ancora acerba diffusione della connessione banda larga 
mondiale. Sega, ormai soggiogata dai debiti e dalla concorrenza con Sony e 


Nintendo, abbandonò definitivamente il mercato delle console. 


Nel secondo millennio Sony ottenne un enorme successo grazie alla Playstation 2 - 
una console a 128bit che offriva una grafica migliore rispetto ai PC disponibili 
allora e la tecnologia DVD - vendendone più di 10 milioni in un solo anno 
(PlayStation®2 cumulative production shipments of hardware | CORPORATE 
INFORMATION | Sony computer entertainment Inc, 2007). L'anno successivo 
vide la comparsa di un altro competitor: Microsoft con la sua Xbox; un fatto 
significativo poiché lasciava ad intendere che il gigante di Redmond era più che 
seriamente intenzionato ad entrare nello spazio del console gaming. L’Xbox fu 
accolta da un discreto successo, vantava una tecnologia avanzata, la possibilità 
della connessione alla rete internet di casa ed un hard disk di ben 8 gigabyte. Nel 
2001 inoltre venne rilasciato il servizio Xbox Live, che permetteva ai giocatori di 
tutto il mondo di sfidarsi online, questa volta accolto con entusiasmo visto il 
supporto di una connessione internet tecnologicamente adeguata e maggiormente 
diffusa. È interessante notare come l'industria delle home console si evolse in un, 
relativamente, prevedibile ciclo di rinnovo tecnologico ogni 4/5 anni. Nel 2005, 
infatti, viene rilasciata la Xbox 360, seguita nell’anno successivo dalla Playstation 3. 
I numeri di questi due device sono importanti: 85,02 milioni di unità vendute per 


Microsofte 85,83 per la console di Sony (Platform totals - VGChartz, n.d.). 
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Nintendo dal canto suo - mentre Sony e Microsoft scelsero un posizionamento 
“head-to-head” - procedette in maniera estremamente fedele al proprio brand, 
cercando di capitalizzare gli asset strategici creati durante il suo periodo d’oro - 
come i personaggi di “Super Mario” e i titoli come “The Legend of Zelda” - e 
scegliendo la strada della differenziazione dopo aver individuato un segmento del 
mercato lasciato scoperto: “Our focus is interactive gameplay, a whole new way to 
play, that puts fun back into this business. It allows everybody to pick up and play 
and isn't focused on the core gamer” (P. Casey, 2006). Con queste parole in mente 
Nintendo rilascia la Nintendo Wii uno strumento che permette di venire davvero 
coinvolti dai videogiochi tramite un controller rivoluzionario che percepisce il 
movimento corporeo e lo riproduce a schermo. È un successo, vende quasi il 


doppio delle PS3 di Sonyin meno ditre anni. 


In tempi più recenti, è invece il fenomeno del mobile gaming a prendere corpo. 
Infatti, anche se già nel lontano 1994 però i videogiochi potevano essere utilizzati 
sui cellulari, basti citare l’intramontabile “Snake” è dall’introduzione degli 
smartphone che questo segmento comincia a crescere. Da lì in poil’evoluzione dei 
prodotti mobile seguirà la traiettoria dell'evoluzione tecnologica incrementale dei 
telefoni cellulari. Ma è invero il lancio dell’ App Store di Apple, nel 2008, a cambiare 
radicalmente i paradigmi. L'anno seguente i blockbuster “Angry Birds” per iPhone 
e “FarmVille’, attraverso la piattaforma gaming di Facebook arrivano sul mercato 
e Samsung, azienda d’elettronica sudcoreana lancia il primo dei suoi modelli di 
smartphone, adoperante un nuovo sistema operativo: Android. Nei due anni 
successivi il numero degli smartphone aumenta grandemente e questo comporta 
una maggiore domanda di app e giochi. Gli sviluppatori migliorano gli aspetti 
grafici e aggiungono sempre nuovi generi come i puzz/e games ed il multiplayer. Il 
mobile gaming continua ad evolversi sia su /0S ché su Android ed i giochi 
cominciano ad assumere un carattere proprio, non più prodotti trasportati da una 
piattaforma come il PC o le console per adattarsi ad un nuovo strumento, ma bensì 
idee sviluppate e coltivate appositamente per gli smartphone creando un nuovo 
trend. Nel frattempo nel 2013 Microsoft lancia la sua nuova console, la Xbox One, 


che si caratterizza per l'integrazione di servizi cloud, un rinnovato comando vocale 
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e la possibilità di sovrapporsi ad una /ive TV, permettendo così la visione di serie 
televisive, eventi sportivi, film e molto altro attraverso la console stessa. Sony 
risponde all'offensiva presentando la propria Playstation 4, puntando molto sul 
social gameplay e disponendo di un tasto “share” incorporato nel controller in 
dotazione. Mostra inoltre una potenza di calcolo maggiore rispetto alla sua diretta 
concorrente, ed un prezzo minore all'uscita (399€ contro i 499€ di Xbox One). La 
PS4 sta tuttora dominando il mercato globale delle conso/e, con vendite che si 
attestano sulle 43,4 milioni di unità, rispetto alle 22,3 di Xbox (Global Hardware 
Totals, Millions of hardware units sold - VGChartz, 2016). Per concludere, nel 2014 
Facebook acquista per circa 2 miliardi di dollari Oculus VR, società che stava 
sviluppando un visore di realtà virtuale. All’avvicinarsi dell'annuncio del rilascio di 
questa tecnologia, altri prodotti simili fanno la propria comparsa: HTC Vive 
sviluppato da HTC e Valve, nota azienda di digital delivery di videogiochi; 
Playstation VR di Sony ed infine Samsung con Gear VR, un visore di realtà virtuale 
da collegare con il proprio Samsung Galaxy, offerto gratuitamente dall'azienda 


all'acquisto di uno dei nuovi modelli dei suoi smarpthone (Epstein, 2015). 


In questo breve riassunto ci siamo soffermati unicamente sulla storia delle console 
poiché sono esse ad essere state le prime, storicamente, a globalizzare l'industria e 


rappresentano tutt'oggi un mercato in espansione, seppure non come in passato. 


Ma le console non rappresentano tutto il mercato delle piattaforme, tutt'altro. Da 
molto tempo queste ultime viaggiano fianco a fianco con i computer nella 
riproduzione dei videogiochi. I computer infatti costituiscono un segmento molto 
particolare dato che i videogames rappresentano per il PC solo un altro dei 
molteplici usi che se ne possono fare, pur rappresentando la piattaforma in 
assoluto più potente e quindi perfettamente adatta alla continua e costante 
innovazione tecnologica portata avanti dai videogames. Di questo i consumatori 
sono molto spesso consapevoli ma pochi sono invece coloro che decidono di 
spendere più denaro e tempo nell’assemblare o comprare un computer da gaming; 
potremmo definirli i veri enthusiast gli appassionati dei videogiochi. A questo 
basti aggiungere che una console permette di giocare comodamente seduti sul 


divano, senza la necessità di un upgrade dei componenti, di manutenzione, con 
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sempre più contenuti come film e musica che vanno ad aggiungersi alla sola 
libreria di videogames, ed ecco che la crisi del PC gaming viene per la maggior 
parte spiegata. Tuttavia questo trend, che aveva fatto tremare i produttori qualche 
anno fa, sembra stia invertendosi. Vuoi perché i consumatori sono sempre più 
digital savvy, vuoi perché il digital delivery - il download del videogioco e dei suoi 
contenuti tramite internet, senza l'utilizzo di una copia fisica come il DVD - ha 
oramai eroso quasi tutto il terreno della tradizionale distribuzione o vuoi che le 
console stanno perdendo terreno agli occhi dei consumatori per via del loro ciclo 
di vita utile sempre più breve, fatto sta che il PC ha recuperato molto rispetto al 
passato, addirittura superando per vendite il mercato console nel 2015 


attestandosi sui 29 miliardi di dollari, contro i 18,5 delle comnso/e casalinghe. 


Il PC gaming ha prepotentemente riacquistato appeal e considerazione nei core 
gamers ed i motivi sono semplici: ampia scelta di titoli di tutte le tipologie - alcuni 
sono infatti preclusi alle cormso/e per via della principale periferica di gioco 
utilizzabile, il controller -, personalizzazione ed aggiornamento dell’hardware e 
prezzi per prodotto che non hanno rivali: se per un videogioco su consolela spesa 
media è di circa 70€, un videogioco per PC può arrivare a costare pochi euro, 
consentendo quindi un risparmio a dire poco massiccio se confrontato con i 


console games. 


Tuttavia, il segmento che sta crescendo esponenzialmente da circa 8 anni è il 
mobile gaming. Con circa 1,3 miliardi di smartphone nel mondo, il mercato mobile 
è il più ampio tra i tre citati, basti pensare che nel 2015 i primi dieci titoli in 
classifica (stiamo quindi parlando di vendite che riguardano il software, i 
videogiochi) hanno totalizzato ricavi per circa 6,177 miliardi di dollari, di poco 
inferiori ai 6,306 miliardi del PC, una piattaforma decisamente più consolidata 
(Tagliaferri, 2016). D’altro canto ogni segmento ha la propria base demografica 
basata sui contenuti e servizi offerti, ma ogni dato mostra un'unica, categorica 
conclusione: il mercato globale dei videogames è cresciuto esponenzialmente ed è 


una delle più redditizie industrie odierne. 
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Le piattaforme videoludiche 


Un videogioco è un gioco elettronico che prevede l'interazione umana con 
un'interfaccia utente - software - per generare un feedback visuale su di un 
dispositivo video dotato di schermo, l'hardware. La segmentazione 
tradizionalmente utilizzata suddivide ulteriormente questi due elementi; il 
segmento hardware si compone delle diverse piattaforme di utilizzo disponibili 


attualmente, quali: 


e Home console, apparecchi elettronici di tipo specia/ purpose concepite 
primariamente per la riproduzione di videogiochi attraverso il 
collegamento ad un televisore (Sony Playstation 4, Microsoft Xbox One, 
Nintendo Wii UV) 

e Portable console o handheld console, strumenti portatili dotati di schermo 
(Sony Plastation Vita, Nintendo DS, DSi 3D$S, etc) 

e Personal computer, i giochi per PC vengono riprodotti su un computer 
tramite tastiera, mouse, un joystick od un gamepad. Questi giochi sono 
caratterizzati da una maggiore capacità di input, elaborazione grafica e 
procedurale ed output. Il PC gaming ha perso la lotta per il mercato con le 
console, brevemente, a metà degli anni Novanta, ma è tornato nuovamente 
alla ribalta dalla metà degli anni 2000 grazie alla distribuzione digitale. 

e Mobile, si fa riferimento in questo caso a dispositivi quali telefoni cellulari, 


smartphone, palmari, tablet computer, PMP o calcolatrici. 


Il segmento software è a sua volta suddiviso nei medesimi sottoinsiemi, 
corrispondenti alle piattaforme hardware, con l'aggiunta di due particolari 


categorie: 


e Videogiochi per Home console 
e Videogiochi per Portable console o Handheld console 
e Videogiochi per Personal Computers 


e Mercato di software per dispositivi /20bile 
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e Mercato online, inteso come acquisto dalla rete di beni materiali, siano essi 
software o hardware 
e Digital delivery, ossia tutte le vendite software effettuate attraverso 


transazioni online e download del prodotto senza packaging. 


Home Console 


Il segmento delle Home Console è un canonico mercato verticale hardware - 
software con economie di rete dominato da un ristretto numero di aziende 


oligopolistiche. (L. Katz and Shapiro, 1985) 


Il 63% delle famiglie americane ospita almeno una persona che gioca regolarmente 
con i videogames (3 ore o più alla settimana), ed il 48% degli americani possiede 
almeno una console. Il valore complessivo del mercato videoludico, stimato dalla 
società Newzoo per il 2016, è di 99,6 miliardi di dollari ed il 29% di questo dato è 
attribuibile al segmento delle console, in crescita del 4,5% rispetto al 2015 
(Newzoo, 2016). Attualmente le aziende nel settore dei videogames producono 
dispositivi hardware che variano per dimensione, portabilità e funzionalità agli 
scopi del gaming. Tuttavia le console, per la maggior parte della loro quasi 
quarantennale storia, sono state sempre sostanzialmente “scatole” stazionarie, 
richiedenti un monitor o un televisore al quale collegarsi per il loro scopo. 
Potremmo definirle come dei computer standardizzati, concettualizzati e prodotti 
per lo specifico utilizzo videoludico, anche se negli anni più recenti si sono 
trasformate - e sempre più lo stanno facendo - in sistemi multimediali da salotto 
mediante i quali è possibile guardare la propria serie tv preferita, scaricare film, 


ascoltare musica, seguire gli eventi sportivi e molto altro ancora. 
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Nello scorso decennio i tre principali costruttori, o ‘platform providers” se così 
vogliamo chiamarli, sono stati e sono tutt'ora Nintendo, Sony e Microsoft. Altre 
aziende si sono affacciate recentemente sulla scena console come Valve con la 
propria Steam machine, Razer con OUYA o Nvidia con SHIELD, ma non hanno, per 


ora, ottenuto un successo nemmeno paria quello dei tre maggiori competitor. 


Platform Sales Worldwide 
Through December, 2015 


Millions 
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Figura 2: Platform Sales Worldwide, Zatkin, EEDAR 2015 


Le specifiche hardware per una determinata consolerimangono inalterate durante 
il proprio ciclo vitale, e questo accade perché sia possibile assicurare la 
compatibilità con ogni videogioco prodotto per quel specifico dispositivo; quindi 
solo rilasciando una nuova versione sarà possibile introdurre un hardware 
aggiornato con processori più potenti e capacità grafiche superiori. Come è già 
stato accennato, una nuova serie di console è stata storicamente rilasciata 
approssimativamente ogni cinque anni, lanciando così una nuova “generazione” di 
macchine nell'industria. È inoltre presente anche un mercato per le handheld o 
portable console, attualmente dominato da Nintendo e Sony, che negli anni recenti 
ha subito un inesorabile declino. Nintendo, sin dai primi anni Novanta dominò il 
mercato dei dispositivi portatili dedicati con il lancio di GameBoy e dei suoi 
successivi modelli, mentre Sony concorse nel settore con la sua P/aystation 
Portable (PSP) a partire dal 2004. L'avvento degli smartphone e dei tablet ha 


introdotto sul mercato una minaccia sostitutiva molto agguerrita e, come mostrato 
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nell'immagine sottostante, eroso la fascia di mercato delle portable console in 


modo sempre più evidente, nonostante la presenza di titoli esclusivi a disposizione 


di quest'ultime. Attualmente esse occupano una fascia estremamente marginale 


DEI 58% 


n 
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Figura 3: Platform breakdown of U.S. Portable game software revenues 2011, Statista 


nell'industria, pari al 2% nel 2016, in calo del 24% rispetto al 2015, quando erano 


già perdevano il 16% di quota di mercato rispetto al 2014. 


L’industria videoludica comprende ovviamente aziende coinvolte nella produzione 
di software e/o videogames. Queste aziende possono essere categorizzate in due 
tipologie principali: sviluppatori o studi di sviluppo, che provvedono alla 
programmazione ed allo sviluppo creativo del gioco; e gli editori o publishers, che 
gestiscono l’advertising, il marketing e sopportano gli sforzi di distribuzione. La 
maggior parte degli editori integrano lo sviluppo software, possedendo almeno 
uno studio, ma ovviamente esistono molti sviluppatori indipendenti, che 
stabiliscono delle partnership a scopo di finanziamento per lo sviluppo di un unico 
titolo con un pubdflisher, offrendo diritti di pubblicazione e distribuzione. In 
particolare, il fenomeno degli sviluppatori indipendenti è esploso agli inizi degli 
anni 2000, dopo che la distribuzione digitale - o digita/ delivery- ha cominciato ad 


erodere il retail, consentendo agli sviluppatori di pubblicare e distribuire i pro pri 
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videogiochi scavalcando la tradizione catena del valore (Brian, 2011).I produttori 
di console, dal canto loro, hanno da sempre cercato di integrare lo sviluppo del 
videogame e la pubblicazione del titolo all’interno delle loro divisioni; i titoli 
pubblicati da Microsfoft Sony o Nintendo vengono così chiamati first-party. Tutti 
gli altri videogames vengono chiamati third-party e sono quindi sviluppati e 


pubblicati da altre aziende. 


Gran parte dei software dei videogames sono prodotti da un ristretto gruppo di 
aziende che dominano il mercato, tra cui compaiono ovviamente anche i 3 
principali produttori di conso/e che riescono a raccogliere più del 40% dei ricavi 
del mercato, con a capo della classifica la Sony Computer Entertainment, seguita 


dalla cinese Tencente dall’americana Microsoft(Statista, 2015). 


Il valore stand-alone di una console come puro hardware non è di per sé molto 
rilevante; ciò che la rende degna di attenzione da parte del consumatore sono i 
titoli software disponibili per quella piattaforma. Allo stesso tempo, i publishers 
investiranno e successivamente rilasceranno videogames software per le console 
che hanno raggiunto un’ampia base installata di utenza. Queste economie di rete, 
esibite da entrambi i lati del mercato sono manifeste nella maggior parte delle 
industrie hardware-software, e sono in parte causa del complesso sistema di 
pricing delle piattaforme esibito dall'industria dei videogames: quasi tutti i 
produttori di piattaforma infatti vendono il loro hardware sotto costo, mentre 
applicano delle royalties a publishers e sviluppatori per ogni videogame venduto. 
Questo modello ‘razor blade”, fu originariamente utilizzato da Atari - che 
distribuiva il proprio hardware con margini irrisori ma poi vendeva le cassette dei 
videogames con un markup del 200% (Kent, 2002) - e Nintendo, che fu la prima ad 
applicare delle royalties sul software tramite il proprio sistema N£S circa un 
decennio più tardi. Come risultato, la maggior parte dei profitti delle piattaforme 
non derivano direttamente dalle vendite dell'hardware ma bensì dal software e dai 
diritti d'autore. Questo contrasta con il tradizionale modello di pricing del PC, dove 
il sistema operativo è solitamente venduto con un markup positivo e nessuna 
royalties è richiesta agli sviluppatori third-party. Per le scorse due generazioni di 


console, le perdite iniziali incorse dai costruttori furono esorbitanti. La Xbox 
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originale di Microsoft rilasciata nel 2001, ebbe costi di produzione stimati in 
almeno 375$ a modello ma fu venduta al prezzo di 249$. Nei primi quattro anni 
della sua esistenza, si stima che la divisione Xbox abbia perso 4 miliardi di dollari 
(Becker, 2002), (Murphy, 2005). Tuttavia, date le economie di scala presenti per 
produzioni così ampie, i costi decrescono più velocemente di quanto cali il prezzo 
al dettaglio; permettendo un recupero di profitti per il produttore negli anni 
successivi a quelli del lancio della console: per esempio, Sony nel 2010 annunciò 
che stava finalmente realizzando un profitto dalla Playstation 3, dopo 3 anni e 
mezzo dal lancio (Wakabayashi, 2010). Un’eccezione fu la passata generazione di 
console Nintendo, la Wii che fu venduta in modo profittevole sin dal primo giorno, 
grazie ad un concept e ad un modello di business che non richiedeva capacità 
computazionali elevate e quindi permetteva costi di produzione bassi, con ottimi 


margini (Paul, 2006). 


Tipicamente, in ogni generazione di console, sono presenti dei videogames che 
sono esclusivamente compatibili con una piattaforma piuttosto di un’altra. La serie 
di videogiochi “Uncharted”, grande successo dello sviluppatore americano Naughty 
Dog è disponibile solamente per le piattaforme di Sony, mentre i titoli di “Super 
Mario” sono storicamente giocabili unicamente sui dispositivi Mintendo. Durante i 
primi anni dell'industria videoludica, ogni azienda che avesse desiderato produrre 
e distribuire un videogame per console avrebbe potuto farlo senza preoccuparsi 
delle diverse piattaforme presenti. Tuttavia, molti produttori di conso/e al tempo 
erano in grado di recuperare i costi di produzione del dispositivo hardware 
solamente attraverso la vendita dei videogiochi first-party, cioè prodotti e 
sviluppati internamente, e questo spinse a vedere le vendite dei titoli third-party 
come una minaccia poiché distraevano il consumatore dai titoli dove il produttore 
traeva profitto. L’incapacità di limitare la fornitura di videogames third-party 
portò ad un eccesso di titoli rilasciati nei primi anni Ottanta di cui molti di pessima 
qualità, che inevitabilmente contribuirono ad una crisi, quella del 1983, dove la 
domanda per l'hardware ed il software videoludico si assottigliò vistosamente, 
riducendo le case di produzione da centinaia nel 1982 a poche decine negli anni 


seguenti (H., 1984). 
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Nintendo, uno dei sopravvissuti alla crisi, deviò dalla strategia commerciale 
impiegata dalle altre case produttrici di console quando rilasciò nel mercato 
statunitense il N£S nel 1985. Come prima cosa, corteggiò gli sviluppatori third- 
party, comprendendo che un’ampia varietà di videogames - con un controllo 
manageriale sulla produzione ed una più attenta gestione della qualità - avrebbe 
giovato all’attrattività della conso/e agli occhi dei consumatori; e allo stesso tempo 
prevenne una pubblicazione indiscriminata di videogiochi mediante un sistema 
che ne impediva il funzionamento a meno di essere rilasciate su cartucce 
proprietarie Nintendo, che solo tramite un chip specifico potevano funzionare sulla 
console. L'azienda giapponese impose inoltre notevoli restrizioni sulle licenze 
concesse agli sviluppatori esterni: ogni studio non poteva pubblicare più di 5 titoli 
all'anno, dovendo concedere l'esclusiva a Nintendo per un periodo di tempo non 
inferiore ai due anni, e pagare una royalty del 20% sulle vendite del software 
(Evans, Hagiu, and Schmalensee, 2006). Fu solamente nel 1990 che Nintendo, 
vessato dalle cause dei concorrenti e da un’investigazione della Federal Trade 
Commission per comportamento anti competitivo, annunciò che non avrebbe più 
posto limitazioni al numero di videogame pubblicabili e che gli sviluppatori 
sarebbero stati liberi di produrre anche per le altre piattaforme (U.S. Court of 
Appeals, 1992). Così anche se molti sviluppatori producono titoli “mu/ti-home” e 
supportano diverse console contemporaneamente le esclusive rimangono; ma ora 
sono volontarie, per accordi di finanziamento /pubblicazione, contratti di royalties 
maggiorate o proposte di integrazione all’interno dell'azienda produttrice di 


console. 


Sin dalle vicende con Nintendo vi sono stati diversi dibattiti sull'argomento e sulla 
possibilità che le esclusive siano anti competitive, non solo nei videogames, ma 
anche in altre industrie (Shapiro, 1998). Nonostante questo, le esclusive nei 
videogiochi persistono e la domanda che sorge spontanea è se la continua 
presenza di giochi first-party sviluppati internamente, o l'utilizzo di pagamenti 
forfettari da parte dei produttori in cambio di esclusive dedicate da parte dei th/rd- 
party developers, possa essere una pratica anticoncorrenziale. La teoria ha 


mostrato come gli effetti di tali relazioni verticali esclusive possano essere 
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ambigui, essendo utilizzati come deterrenti all'entrata di rivali nel mercato, cosa 
che può essere esacerbata dalla presenza delle esternalità di rete. Inoltre, tali 
contratti potrebbero limitare la scelta del consumatore e diminuire il benessere, 
impedendo ai consumatori in possesso di altre piattaforme di accedere a contenuti, 
prodotti o servizi disponibili solamente nel dispositivo che ha l'esclusiva. D'altro 
canto, accordi esclusivi potrebbero avere benefici pro-competitivi, come 
l’incoraggiare investimenti e sforzi da parte dei partner contrattuali a sviluppare 
dei Xiller games, ossia videogames ad alto contenuto qualitativo, difficilmente 
imitabili dalla concorrenza (Besanko and Perry, 1993). In un settore industriale 
interconnesso, l'integrazione con un fornitore di piattaforma può essere molto 
utile per risolvere il cosiddetto problema di coordinamento “chicken-and-egg”, 
ossia: per attrarre i consumatori ad una delle piattaforme, l'intermediario 
dovrebbe possedere un’ampia base di utenza, ma i consumatori stessi saranno 
propensia scegliere quella piattaforma solamente se si aspettano che altri facciano 
lo stesso. Per cercare di superare questa problematica i produttori - come abbiamo 
già visto - cercano di aumentare il più possibile la base installata vendendo 
l'hardware sotto costo e ricavando poi profitto dalle royalties poste sul software 
(Trégouét, 2009). Le esclusive possono fungere da strumento di integrazione agli 
entranti per fare breccia nei mercati con elevate barriere all'entrata: prevenendo 
che ulteriori partners possano supportare l’incumbent, l’entrante può guadagnare 
un vantaggio competitivo, promuovere l'adozione della propria piattaforma e 
quindi provocare una maggiore competizione nel mercato (Prieger and Hu, 2010). 
Come già discusso, controllare l’eterogeneità della qualità dei videogames è 
cruciale e, seppure tale variabile non può essere analizzata in un modello dove il 
consumatore valorizza solamente il numero di software prodotti, le stime 
mostrano che un insieme di videogames possono effettivamente e drasticamente 
influenzare un mercato hardware dove le integrazioni verticali e le esclusive siano 
indirizzate ad una sola console. Così facendo, nella misura in cui dei videogiochi di 
successo su una piattaforma contribuiscono ad accrescere la posizione dominante 
di uno dei player, gli accordi verticali di esclusiva potrebbero contribuire ad 
incrementare la concentrazione del mercato. Per esplorare tale possibilità è stato 


esaminato un esperimento ambientale controfattuale, dove gli accordi verticali di 
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esclusiva erano proibiti nel periodo di studio ed i consumatori e gli sviluppatori 
erano liberi di scegliere quali piattaforme acquistare o per quali produrre. Il 
principale risultato della libera adozione di una o l’altra console conseguente al 
divieto di praticare accordi verticali di esclusiva consiste nel fatto che tale 
situazione avrebbe beneficiato Sony, l’attuale piattaforma incumbent, e 
danneggiato gli altri due produttori, Microsofte Nintendo (Lee, 2013). L’intuizione 
dietro a questi risultati è chiara: senza gli accordi di esclusiva, lo sviluppatore di 
software di alta qualità procederà lungo il sentiero del ,2u/t-homing producendo 
quindi per due o più piattaforme contemporaneamente, il livello qualitativo del 
titolo diminuirà, i costi di porting (adattamento /trasferimento di un software da 
un ambiente ad un altro) aumenteranno e quindi il deve/oper sarà inizialmente 
incentivato a produrre per l’incumbent, data la più ampia base installata, e 
solamente più tardi svilupperà una versione per le altre piattaforme. Come 
risultato, nessuna delle altre console sarà in grado di offrire un elevato grado di 
differenziazione, o beneficio, maggiore rispetto al leader di mercato. Quindi, anche 
se i contratti di esclusiva potrebbero favorire la concentrazione del mercato, i 
consumatori beneficiano dell'accesso ad una grande varietà di titoli di ottima 
qualità - alcuni disponibili su una piattaforma, altri sulle piattaforme “minori” - ed 


il benessere dell'utente potrebbe così aumentare. 


Come abbiamo già accennato, l'industria videoludica così come molto spesso 
accade nei settori hardware - software, presenta delle economie o esternalità di 
rete. Esse altro non sono che situazioni in cui l'utilità che un consumatore trae dal 
consumo di un bene dipende dal numero di altri individui che consumano lo stesso 
bene (o che lo abbiano acquistato). Quindi, nel caso del segmento delle conso/e, il 
valore dell'acquisto di un tale dispositivo aumenta all'aumentare del numero di 
consumatori che posseggono tale apparecchio. Benché sia presente un effetto 
“diretto” in questa scelta: “voglio possedere lo stesso modello di conso/e che hanno 
i miei vicini di casa o amici”; l’effetto che maggiormente ci interessa è quello 
“indiretto”: maggiore è il numero di consumatori che scelgono una specifica 


console, maggiore sarà il numero di video giochi che verranno prodotti per questa 


console da parte degli sviluppatori, il che porterà inevitabilmente ad un ulteriore 
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aumento della desiderabilità del dispositivo. Questo effetto indiretto lavora altresì 
in più direzioni; gli sviluppatori software potrebbero beneficiare del lavoro svolto 
da altri sviluppatori prima di loro sulla console, cosa che potenzierebbe 
ulteriormente gli effetti positivi per la crescita della piattaforma. Dati questi 
elementi di complementarietà, tipici di un sistema di questo tipo, ci si è interrogati 
se vi sia una correlazione tra le vendite dell'hardware ed il relativo software 


prodotto per quella piattaforma. 


Uno studio condotto sull’impatto 
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risultati interessanti. Il grafico qui 


mostrato categorizza la qualità di alcuni videogames per la console Sony in venti 


diversi range, da 0-5 a 95-100 (Mayer, 1960). 








Come possiamo vedere, il 3.0 
2, 
mercato mostra una 9 
2.0 | 





sproporzionata risposta sulle 
1.5 





x100,000 


vendite di software in base alla 





1,0 
qualità di quest'ultimo. Inoltre, 


5 
la distribuzione di frequenza 0 | lì LL [L LILLO OLI 
q  d 0 0 41 9 900 


per la qualità segue una forma a ac i lc i 














iL i 
campana con un asimmetria O Monthly software unit sales 
of superstar software titles 


E Monthly software unit sales 
of nonsuperstar software titles 





Figura 5: Unità vendute di videogames tripla A e di videogames 
non tripla A, Binken and Stremersch, 2009 


negativa che indica una scarsità di titoli di elevata qualità, il che rende i profitti 
sulla qualità ancora maggiori (Binken and Stremersch, 2009). In un'industria 
hardware - software, titoli di alta qualità hanno un effetto positivo sulle vendite e 
sono così desiderabili da poter far scattare l'adozione di una piattaforma ai 
consumatori (Williams, 2002). Tuttavia, i titoli software hanno un ciclo vitale 
stimato limitato, per via della continua innovazione e cambiamento nei gusti degli 
utenti, limitando così il potenziale di vendita nel breve periodo post - lancio, 
cominciando con un picco e procedendo in un declino dopo poco tempo (Ainslie, 
Drèze, and Zufryden, 2005). Ci si aspetta quindi che l'introduzione di un 
videogame tripla A influenzi positivamente le vendite durante il mese 
d’introduzione nel mercato e per un limitato numero di mesi dopo questo. Tale 
aspetto si ricollega chiaramente ai contratti di esclusiva di cui parlavamo 
precedentemente in quanto il produttore di piattaforma, essendo consapevole 
dell'effetto provocato dal software, sarà disposto ad un esborso notevole per 
assicurarsi l’esclusiva della produzione dello sviluppatore, altrimenti l’effetto - se 
il videogioco dovesse essere mu/ti-home - verrebbe disperso tra le diverse 
console. Vi è inoltre da tenere in considerazione il diverso genere di videogames 
del quale il titolo “superstar”sarà protagonista. Nell’industria videoludica i generi 
dei prodotti sono molti, ma in questo esempio ne considereremo sei. Due di essi 
saranno considerati di massa (e.g. videogiochi d'azione e p/atformer), mentre i 
restanti quatto più di nicchia (e.g. sparatutto [FPS], corsa, giochi di ruolo [RPG], e 
sportivi). Titoli dei due generi di massa avranno presumibilmente un impatto 
maggiore sulle vendite in quanto coinvolgeranno un bacino di utenza - dagli 
hardcore gamers ai casual gamers - più ampio. Dati questi assunti, lo studio 
procede allo sviluppo di un modello statistico di correlazione software superstar - 
hardware sales. Sono state prese in considerazione variabili come: la qualità del 
catalogo titoli, il prezzo del software - che ovviamente influisce negativamente 
sulle vendite ma in maniera lieve in quanto i prezzi dei videogames mostrano una 
varianza minima se non nulla nell'industria -, l’attrattività dell'hardware della 
console (tra cui specifiche, prezzo, obsolescenza) ed una variabile dummy che 
controlla l’effetto “festività natalizia” che rappresenta per il periodo di picco di 


vendite per l'industria videoludica. 
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I risultati mostrano come i 
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per utilizzare il software 
superstar. Come era stato ipotizzato, il picco di vendite del videogioco si ha nel 
periodo d’introduzione e decresce ad ogni mese, arrivando a toccare il proprio 
apice tra il secondo ed il terzo mese dopo la pubblicazione, mostrando la forma di 
una gaussiana. Quindi, elevate vendite di software non si traducono 
automaticamente in identiche vendite nell'hardware ma comunque apportano un 
significativo incremento nell'adozione del sistema proprietario e - tramite 


contratti di esclusiva - tale opportunità può essere negata ai concorrenti (Binken 


and Stremersch, 2009). 


Personal Computer 


Un personal computer (PC) è un dispositivo elettronico capace di ricevere dati in 
una forma codificata ed eseguire sequenze di operazioni, formulate secondo un 
predeterminato set variabile di istruzioni procedurali (programmi) per produrre 
così un risultato in forma di segnali od informazioni (Oxford Dictionaries, n.d.). 
Storicamente - e tuttora - le varie tipologie si suddividono in Workstation, 
computer di fascia alta strutturato per applicazioni tecnico-ingegneristiche, 
matematiche o scientifiche, utilizzato da un utente unico, tipicamente connesso ad 
un network locale (Ralston and Reilly, 1993); Desktop computer, preposto 


all'utilizzo di massa da parte dei consumatori, si rifà solitamente ad un case di 
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piccole/medie dimensioni che contiene le componenti necessarie al 
funzionamento della macchina, con applicazioni di testo, calcolo e grafiche per il 
largo consumo; Gaming computer, standard computer che tipicamente possiede 
componenti hardware con elevate prestazioni (scheda video, processore e 
memoria) allo scopo di supportare i sempre più esigenti requisiti dei moderni 
videogames, prodotti in modelli pre-assemblati da una varietà di aziende, come 
Alienware (Dell), Razer, MSI etc. Tali categorie di personal computer possono 
essere stazionari o portatili, e sono presenti diverse sotto-tipologie che ai nostri 


fini non riteniamo utile elencare. 


Il mercato dei PC è in calo da diversi anni, nel 2013 perdeva il 9,8%, riassestandosi 
nel 2014 con un -2,1% su base annua ma peggiorando grandemente nel 2015 
arrivando a segnare un -10,6%. Il mercato soffre dei più lunghi cicli vitali 
dell'hardware e della feroce competizione degli smartphone e dei tablet, seppure 
anche in questi settori la crescita stia rallentando. È necessario prendere in 
considerazione il crollo dei prezzi delle commodities e la debolezza delle monete 
globali, oltre ai problemi di spaccatura politico-sociale del’EMEA e dell’area 
dell’Asia/Pacifico nel risultato negativo del comparto (IDC, 2016a). Oltre a questo, 
l'introduzione del nuovo sistema operativo “Windows 10°, che per molti sistemi è 
stata promossa gratuitamente, ha aumentato ulteriormente il ciclo vitale di molti 
computer che altrimenti sarebbero stati sostituiti con modelli più recenti, dato il 
termine del supporto da parte di Microsoftper il sistema operativo “Windows XP”. 
Seppure diversi nuovi modelli, con caratteristiche e prezzi estremamente 
competitivi, sono stati lanciati sul mercato, l'utente medio sta indugiando 
nell'acquisto e valuta diverse soluzioni, come i tablet convertibili con tastiera, più 
leggeri e portatili e con molte delle funzioni base di un computer a disposizione. 
L'adozione commerciale di “Windows 10” è attesa per quest'anno, dato che 
dovrebbe accelerare la ripresa del mercato, unito ad una fase di sostituzione dei 
modelli più datati che incontreranno inevitabilmente problemi di sicurezza e di 
performance dopo il termine del loro ciclo vitale. Se guardiamo ai dati regionali, gli 
Stati Uniti hanno visto un calo del 4,3% rispetto al 2014, dato l'upgrade gratuito a 


“Windows 10” che come abbiamo già detto ha permesso agli utenti che molto 
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probabilmente stavano aspettando i saldi natalizi per cambiare hardware, di 
ritardare l'acquisto. L'’EMEA mostra segni di debolezza, data la presenza in 
stoccaggio di molti modelli con sistema operativo “Windows 8°, che i retailer 
stanno cercando di vendere senza troppo successo e di instabilità socio-politiche 
che non aiutano il mercato. L’Asia/Pacifico (escludendo il Giappone) - zona 
trainante insieme agli USA per il settore - è stata afflitta da un declino nelle 
spedizioni, influenzate da una domanda debole e alti livelli di stoccaggio a 
magazzino, con le preferenze dei consumatori che virano verso altri dispositivi. Il 
Giappone ha performato meglio delle aspettative, in lieve crescita year-over-year, 
dove tuttavia uno Yen debole, grossi depositi di magazzino e una completa 
mancanza di marketing per il prodotto Windowscontinuano a soffocare la crescita 


del PC (IDC, 2016). 


Volgendo lo sguardo ai produttori, l'operatore più importante del settore rimane 
Lenovo che pur con un calo del 2,2%, supera il 20% di market share con circa 15 
milioni di pezzi spediti, principalmente grazie ai risultati ottenuti in Nord America. 
HP è stato il produttore numero 2, ottenendo risultati leggermente migliori 
rispetto all'andamento medio del mercato e nonostante i suoi volumi siano calati 
nel mondo. De// rimane stabile al terzo posto, con quasi 10,2 milioni di unità 
spedite ed una performance migliore della media negli Stati Uniti. ASUS arriva a 
controllare quasi l'8% del mercato e migliora i propri risultati e risulta essere - 
insieme ad Apple - l’unica a chiudere l’ultimo trimestre dell’anno in positivo dello 
0,8%. L'azienda di Cupertino chiude subito dopo ASUS con il 7,9% di marketshare 
e raggiunge un +2,8% di crescita negli ultimi mesi dell’anno, segno che vi è una 
forte domanda per sistemi innovativi, anche premium-priced, che pongano 


l’esperienza d’uso al primo posto (IDC, 2016). 


Sono tempi duri, è il caso di dirlo, per i costruttori PC. La sorpresa è che i tablet, 
che sono stati osannati per anni come i rottamatori del più classico computer, sono 
anch'essi piatti o addirittura in declino, fatta eccezione per alcuni modelli premium 


come l’iPad Pro di Apple ed il Surface Pro di Microsoft 
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Ci sono diverse motivazioni per la crisi dei PC, non ultimo il fatto che altri 
dispositivi appunto, siano prodotti sostitutivi perfetti agli occhi del consumatore 
medio che utilizza tali device per accedere a contenuti e ad internet, leggere le 
email e poco altro. Dal lato business, il PC continua ad essere lo strumento 
utilizzato per il lavoro quotidiano, tale è la sua versatilità ed efficacia per 
innumerevoli scopi, specialmente se è necessario un dispositivo che gestisca più 
applicazioni aziendali contemporaneamente. Ma anche su questo versante, sembra 
che il ciclo di rinnovo dei PC si sia allungato; non era inusuale per le grandi 
imprese rimpiazzare la strumentazione a cicli di tre anni, ma le organizzazioni 
oramai mantengono i sistemi per 5 anni o più. Un ciclo così esteso a sua volta 
dipende da una stagnazione del software che - generalmente - da diversi anni 
mette in atto miglioramenti incrementali minimi, senza più spingere le 
performance dell'hardware e questo significa che i computer possono continuare a 
svolgere il proprio lavoro più a lungo. L’affidabilità inoltre non ha fatto che 
aumentare di anno in anno, per qualità costruttive, di mantenimento dei sistemi e 
di aggiornamento. Un ulteriore fattore può essere attribuito a Windows. Ogni 
qualvolta una nuova versione veniva rilasciata, questa era un catalizzatore di nuovi 
acquisti, ma l'introduzione di “Windows 8” non ha avuto questo effetto e il 
successivo rilascio di “Windows 10” dopo poco tempo, con la possibilità di 
effettuare un upgrade gratuito dei sistemi, non ha particolarmente giovato alle 


vendite del settore. 


Ma oltre a tutto questo, il fatto molto più probabilmente incisivo sembra essere la 
perdita di importanza del PC in un contesto che - sempre più - offre molte 
soluzioni alternative. Il computer è quasi diventato qualcosa di superfluo, non 
necessario. Il livello di innovazione o differenziazione tra i vari modelli è minimo, 
ed i consumatori vedono poche ragioni per investire una notevole quantità di 
denaro in un nuovo modello, se non prima che quello già in possesso sia 
definitivamente defunto. La mancanza di ambizione dei produttori sta lentamente 
soffocando un settore che tempo fa era pioniere di innumerevoli sperimentazioni 


tecniche; tanto che Microsoftstessa ha dovuto produrre e commercializzare da sé i 
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propri dispositivi, la famiglia “Surface”, per dimostrare di cosa sia capace un tablet 


Windows (Robinson, 2016). 


Scorrendo questi dati la domanda che sorge spontanea è: date le difficoltà - 
oseremo dire persistenti - del settore PC, il segmento del PC gaming procede di 


pari passo? 


This statistic shows the estimated value of the global gaming PCs computer graphics hardware market segment from 
2012 to 2018. In 2012, this market was estimated to be worth 18.37 billion U.S. dollars. 
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Figura 7: market value dell'hardware PC gaming su 2012-2018, Statista, 2016 


Il mercato hardware globale del PC gaming nel 2015 ha fatto segnare un piccolo 
calo rispetto al 2014 ma molto minore rispetto al mercato generale dei PC, si parla 
dell’1,16% passando da 24,936 miliardi di dollari a 24,648; e nel 2016 è prevista 
una ripresa della crescita grazie principalmente ai gaming notebook che uniscono 
portabilità e potenza e ben si preparano per l’arrivo della risoluzione 4K/UHD (Jon 
Peddie Research, 2015). Ted Pollack, Senior Analyst di /on Peddie Research ha 
dichiarato: “Questo ciclo, diversamente dagli scorsi quindici anni, spingerà i 
gamers ad aggiornare velocemente i propri sistemi per essere preparati all'arrivo 
dell’UHD (Ultra High Definition) e della realtà virtuale. Gli schermi 4K stanno 


raggiungendo un prezzo sempre più concorrenziale e permettono di ottenere 
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un'esperienza visiva senza precedenti, che le persone non vorranno farsi scappare. 
Per sfruttare al meglio questa tecnologia e per utilizzare gli attuali video giochi AAA 
con 60 frames al secondo - cioè quello che è considerato un gold standard 
nell'industria PC -, i gamers dovranno dotarsi di una notevole potenza 
computazionale, che non viene a poco” (Jon Peddie Research, 2015). Nella parte 
low end del settore - chiamata anche Mainstream - i gaming notebook e desktop 
sono in difficoltà, vista l'accesa competizione con i tablets e le console che i casual 
gamers percepiscono come sostitutivi, soprattutto se il sistema PC è di una 
generazione passata e non viene percepita l'esigenza di un rinnovo o sostituzione 
del modello. I sistemi mainstream offrono solide capacità per la navigazione in 
internet e le applicazioni di produttività ma sul versante videoludico non è 
possibile essere troppo pretenziosi e solamente titoli non particolarmente recenti 
o esigenti potranno essere utilizzati. Ecco che allora molto spesso a questa 
alternativa viene preferita una console, che integra la possibilità di riproduzione di 
videogame odierni ad alta risoluzione, con la possibilità di usufruire di numerosi 
altri servizi di cui abbiamo già parlato. La fascia di prezzo dei prodotti PC in questo 
segmento è di 800$ per i prodotti desktop e 600$ per i noteboook. 
Il segmento mid-tier, detto Performance, non è strettamente definito e separato 
poiché presenta elementi che attingono dal minore e anche dal maggiore 
segmento. Possiamo dire che i sistemi desktop si attestano mediamente sui 1.500$ 
mentre per i notebook la cifra si abbassa fino a 1.300$. Tali PC vengono venduti e 
distribuiti insieme ai sistemi mainstream ma pubblicizzati diversamente come 
macchine high-end per l'utilizzo professionale e /ligh-performance per il gaming. 
La parte /igh-end, chiamata Enthusiast ha mostrato performance e attitudini tali 
da essere comparati al segmento del lusso. Si parla di un numero relativamente 
piccolo di unità vendute - direttamente dalle aziende produttrici o assemblati 
autonomamente dalla persona tramite acquisto separato dei componenti, pratica 
questa molto diffusa nel settore - ma tra i più costosi e che permettono margini 
notevoli. Gli Enthusiast sono scarsamente elastici al prezzo - le cifre parlano di 
sistemi PC che oscillano sui 1.977$ per i notebook ed i 2,199$ per i desktop - e 
hanno rappresentato il 43% delle vendite del settore gang nel 2015 (Pollak and 
Peddie, 2015). 
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PC Gaming Segmentation 
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Figura 8: PC Gaming Hardware Segmentation, Pollak and Peddie, 2015 


In un mercato in declino, il settore dei gaming desktop e laptop è stabile o 
addirittura in crescita; ma come è possibile? I gamersnon sono affetti dai trend che 
hanno portato l'industria dei PC al declino, come per esempio l’effetto sostitutivo 
di smartphone e tablet. Inoltre i videogiocatori sono meno sensibili al prezzo e 
disposti a impiegare notevoli quantità di denaro e di tempo per ottenere le ultime 
tecnologie e le migliori prestazioni dato che molti sistemi, come abbiamo già 
accennato, sono assemblati direttamente dall'utente. I gamers inoltre effettuano 
l'upgrade dei componenti molto più velocemente rispetto agli utenti dei PC 
tradizionali - circa ogni due anni, contro i cinque del mercato - ed è previsto che il 


segmento degli Enthusiast cresca ulteriormente del 26% quest'anno (Shah, 2016). 


I maggiori produttori come Lenovo, Dell Asus e Acer hanno subito capito 
l'importanza e la rilevanza - più per fatturato che per dimensioni - del settore e 
hanno cominciato la ricerca e lo sviluppo di prodotti adatti al segmento in modo 
molto agguerrito, includendo accessori come mouse, sistemi di registrazione audio 
e video, cuffie e tastiere di alto livello nella loro offerta di PC gaming. Vi sono 


inoltre aziende strettamente specializzate sul settore come l'americana Razer - 
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quotata 1,5 miliardi di dollari (Lunden, 2016) e considerata sinonimo di qualità 
costruttiva e prestazioni —- o la taiwanese Micro-Star International (MSI). L'arrivo 
della realtà virtuale ha inoltre attirato molta attenzione proprio sul segmento PC, 
essendo esso attualmente il cardine per lo sviluppo di questo mercato data la 
presenza di chipset e capacità grafiche che altri dispositivi, come le console, non 


possono eguagliare. 


Abbiamo individuato nella piattaforma PC alcuni elementi che a nostro avviso 
possono aiutare a comprendere perché il settore stia crescendo, in un comparto 


generale con prospettive tutt'altro che rosee: 


Hardware modulare e maggiori prestazioni; una delle motivazioni che spingono 
molte persone a dotarsi di un computer sta nel fatto che il PC gaming offre 
prestazioni visive e feature di massimo livello, inarrivabili sulle altre piattaforme 
videoludiche per motivi di prezzo, ecosistema ed aggiornamento. In un’indagine 
condotta da EEDAR (Electronic Entertainment Design and Research) sulla 
preferenza del PC rispetto ad altre piattaforme, i videogiocatori hanno indicato 
come principali motivazioni la possibilità di controllare e modificare l'hardware, la 
migliore grafica e la convenienza economica dell’ hardcore gaming su PC (Villas- 
Boas, 2015) rispetto agli altri sistemi. I videogiocatori possono effettuare l'upgrade 
dei componenti all’interno del computer in qualsiasi momento poiché ognuno di 
essi è sostituibile, mentre nelle conso/eil ciclo di upgrade segue obbligatoriamente 
quello vitale di circa 4-5 anni. I videogiocatori su console, dall'altro lato, saranno 
bloccati con gli stessi componenti con cui il device viene rilasciato fino al termine 
del suo ciclo vitale quindi non potranno massimizzare le prestazioni in nessuno 
modo. Il fatto che le comso/e non siano aggiornabilile rende teoricamente obsolete 
sin dal rilascio sul mercato. Questo sta a significare inoltre che - in termini grafici e 
potenza computazionale - il computer gaming è costantemente avanti rispetto alle 
altre piattaforme che invece rimangono statiche. C'è un limite alle capacità 
prestazionali delle console, anche le più recenti, e solitamente questi limiti 
vengono raggiunti in breve tempo, grazie all’ottimizzazione che gli sviluppatori 
operano quando pubblicano un titolo per tale piattaforma. L'ultimo punto, quello 


della convenienza economica del PC gaming, si fonda principalmente sul fatto che - 
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mentre per le console un videogioco pacchettizzato ha un prezzo in Italia che varia 
mediamente tra i 59,99€ ed i 74,99€ - il PC, tramite piattaforme digitali di e- 
commerce come Steam riesce a presentare delle offerte inarrivabili, con 
videogiochi del prezzo di pochi euro e sconti stagionali che per ora le console 
faticano ad eguagliare. 

La dotazione hardware quindi, permette esperienze di gioco estreme e la 
scalabilità della piattaforma assicura l'aggiornamento delle componenti obsolete. 
L'innovazione e nuovi trend; Il PC come piattaforma di gioco sta evolvendosi alla 
velocità con cui internet stesso evolve. I videogiochi indie e lo sviluppo 
indipendente sono un trend in forte crescita, ed il PC è la piattaforma per 
eccellenza per esplorare nuove frontiere nel gaming e attraverso la distribuzione 
digitale è possibile servire nicchie di consumatori, che si rivelano più che disposti a 
finanziare personalmente lo sviluppo di videogames attraverso piattaforme di 
crowdfunding come Kickstarter o Patreon, che se avessero dovuto attraversare il 
tradizionale canale di distribuzione e sviluppo non avrebbero mai visto la luce. Il 
PC gaming innova costantemente, come ha dimostrato in passato attraverso 
l'online gaming ed il massively multiplayer gaming, due tipologie di videogames di 
grande successo che hanno visto la loro creazione ed ascesa su PC, data la presenza 
della connessione online e la disponibilità di server che le console non erano in 
grado di offrire inizialmente. A questi generi vanno ad unirsene molti altri, come gli 
RTS, RTT, FPS, MOBA, RPG che coesistono in unico sistema di gioco, garantendo 
una varietà superiore a quella di altre piattaforme da gaming. (Evans, 2008). 

La capacità del PC di dare libertà al consumatore e di sfruttare lo UGC (User 
Generated Content) è stata vitale per il settore e continua a rappresentare uno dei 
suoi aspetti più importanti nell’attirare i videogiocatori. Un ottimo esempio di 
questa capacità sono le cosiddette ‘“‘V0D’ un’abbreviazione dell'inglese 
modification, cioè un insieme di modifiche estetiche e funzionali ad un videogame, 
create da giocatori appassionati allo scopo di aggiornare, o semplicemente rendere 
diverso il gioco. Le MOD necessitano obbligatoriamente del videogioco originale e 
sono generalmente create tramite strumenti forniti dal produttore stesso del gioco 
e possono andare interamente a costituire giochi a sé stanti come è successo per 


“DOTA”, popolare MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) sviluppato da Valve 
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Corporation ma ideato da un appassionato gamer che realizzò una mappa 
convertendola dal videogame “World of Warcraft 3”. Gli appassionati del modding 
di un certo videogioco vanno spesso a formare una community, per scambiarsi 
opinioni e progetti, e internet in questo aspetto viene ovviamente in aiuto, 
fornendo un medium per promuovere e distribuire lo user generated content come 
le MOD, un aspetto comunemente conosciuto come Web 2.0 (Scacchi, 2010). Le 
MOD sono diventate un fattore commerciale rilevante per il successo di alcuni titoli 
e gli sviluppatori stessi, come id Software, Valve Corporation, Re-logic Bethesda 
Softworks, Crytek, The Creative Assembly e Epic Games, forniscono vasti strumenti 
ed informazioni per assistere i MOD makers, influenzando così il successo 
potenziale dei loro stessi titoli. Tra i casi di successo possiamo citare la MOD 
“DayZ” per il videogame “Arma 2” che nel 2012 ha concorso ad aumentare 
ulteriormente la fama del titolo, ormai uscito da 3 anni, contribuendo ad un 
incremento di 300.000 copie nelle vendite (Usher, 2012). 

Altro fenomeno che nei recenti anni ha destato l’attenzione dell'industria - e che 
vede le proprie radici e la propria crescita esponenziale nel PC gaming - è quello 
degli ‘“eSports”. Gli eSports (eletronic sports) sono una forma di competitive 
gaming su sistemi elettronici, principalmente videogames, i cui input dei giocatori 
e squadre così come gli output sono mediati da interfacce ed interazioni umano - 
computer (Hamari and Sjòblom, 2017). Più comunemente, gli eSportsprendono la 
forma di competizioni videoludiche mu/tiplayer, tra gamers professionisti. Gli 
eSports sono passati dall'essere eventi per appassionati ed amatori ad un’industria 
di player professionisti ed includono attualmente la creazione ed il mantenimento 
di veri e propri team professionistici e nazionali. I gamers professionisti di queste 
squadre ricevono uno stipendio, concorrono ai premi messi in palio dai tornei e 
beneficiano degli sponsor come qualsiasi altro atleta, non dovendo così so pportare 
i costi del viaggio o dell'hardware di gioco. Vi sono addirittura associazioni come la 
Korean e-Sports. Association la United Kingdom esSports Association, 
l'International eSports Association e la MLG - Major League Gaming che 
promuovono ed organizzano eventi a questo scopo. La crescita degli eSports ha 
inciso significativamente nello sviluppo di molti videogiochi, trainando la spinta ad 


inserire strumenti e feature che favorissero la competizione tra i videogiocatori. 
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La crescita degli eSports si è vista principalmente negli scorsi 15 anni, sia nel 
numero di tornei e partecipanti, sia nelle cifre dei premi monetari e nella copertura 
mediatica dedicata a tali eventi. Nel 2010, vi erano più di 260 grandi tornei eSports 


in tutto il mondo e nel 2006 il primo premio per un torneo di casual games si 


attestava sul milione di dollari. Da questo business si sono originati diversi servizi 





Figura 9: Dota 2 International, Finale del mondo, presso la KeyArena di Seattle, 2015 


di media-covering che - sfruttando a dovere la piattaforma dal quale tutto è 
partito, il PC - hanno cominciato ad attrarre sempre più spettatori appassionati, 
trepidanti di poter assistere alle imprese di un determinato gamer o team. La 
maggior piattaforma di online streaming è 7Witch, con più di 45 milioni di visitatori 
unici nel solo 2013. Twitch è stata acquisita da Amazon nel 2014 per la cifra di 970 
milioni di dollari (MacMillan and Bensinger, 2014) e ad oggi monopolizza il 
broadcasting della videogame content industry, con una quota di mercato del 43% 
che supera anche quella di Youtube e con un fatturato di 3,8 miliardi di dollari per 


il 2015 (Brouwer, 2015). 
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Figura 10: eSports revenue growth, Newzoo, 20160 


I ricavi attesi per il 2016 per l'industria videoludica, generati dagli eSports sono di 
463 milioni di dollari, e sempre più publisher e brand, tra cui aziende come Coca- 
Cola e RedBull stanno investendo in questo mercato man mano che la sua 
popolarità cresce tra i consumatori. Le ads e le sponsorship continuano ad essere i 
principali driver dei ricavi del competitive gaming ma anche i guadagni diretti - 
derivanti dall'acquisto dei biglietti per gli eventi e dalle vendite del merchandise - 
crescono visibilmente e i grandi player dell'industria come Microsofted EAstanno 
offrendo premi sempre più allettanti e investendo nella creazione di eventi live per 
attirare gamers di alto livello e accrescere la copertura mediatica. 

Il MOBA “League ofLegends”resta l’ eSportpiù seguito almondo, con 27 milioni di 
visitatori unici durante il campionato mondiale del 2015, superando addirittura la 
Major League Baseball per audience e 27 milioni di giocatori giornalieri. Al 
secondo posto si piazza il videogame “Dota 2‘ che nel campionato internazionale 
del 2016 ha offerto un premio di 20,7 milioni di dollari ai partecipanti (Dota 2 
Website, 2016) ed è giocato giornalmente da 1,26 milioni di giocatori (Chetrit, 
2015); entrambi questi videogames sono esclusivamente disponibili su PC. Tale è il 
successo del competitive gaming che anche i TV network come 7585 e ESPN e i 
maggiori social network come Facebook stanno pianificando di portare tali eventi 


ad un audience di massa ed entrare nel mercato (SuperData Research, 2016). 
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La componente dell online gaming e degli eSportsha aperto nuove frontiere per gli 
sviluppatori ed il comparto in generale, creando nuove opportunità di business e 
generando un successo che sta trainando il settore verso un pubblico totalmente 
nuovo. 

Indie games; gli indipendent videogames sono videogiochi creati da singole 
persone o piccoli team, solitamente senza il supporto finanziario di un publisher. 
La scena indie è cominciata su PC, dove rimane prominente (Gril, 2008). Divennero 
popolari agli inizi degli anni Novanta grazie agli shareware - software proprietari 
forniti gratuitamente (in principio) agli utenti, che vengono così incoraggiati ad 
utilizzarli e a condividere copie del programma per au mentarne la diffusione - ma 
con l'avanzamento tecnologico, specialmente nel passaggio da giochi 2D a giochi 
3D, i requisiti tecnici e le aspettative dei consumatori lasciarono poco spazio a 
questo fenomeno, che vedeva grosse difficoltà a trovare sbocchi produttivi e 
distributivi (Cobbett, 2010). Gli i7die videro poi un incremento sostanziale a 
partire dagli anni 2000 con la nascita del digita! delivery, che permetteva agli 
sviluppatori di pubblicare i propri videogames senza dover fare ricorso al mercato 
retail e agli utenti di scaricare questi titoli tramite piattaforme online come Steam 
(Graft, 2010). Anche gli strumenti di sviluppo come “Adobe Flash” compirono un 
salto avanti e permisero anche a piccoli team di progettare e realizzare titoli 3D 
senza l'ausilio di grosse compagnie (Irwin, 2008). 

Vi è una sorta di discrepanza nella definizione degli indie games ma è possibile 
ritrovare alcune caratteristiche, insite in questi titoli, che permettono una più 
chiara descrizione. Come abbiamo detto, sono sviluppati da singole persone o da 
piccoli team che solitamente si formano specificatamente allo scopo di dare vita al 
videogioco. Tipicamente gli indie games sono di dimensione ridotta - qui 
intendiamo una molteplicità di fattori quali per esempio durata del titolo, capacità 
grafiche e procedurali - rispetto ai mainstream games. Gli sviluppatori indie 
generalmente non venivano finanziati da un publisher, data la loro avversione al 
rischio, e utilizzavano budget ridottissimi o del tutto assenti. D'altro canto, l'essere 
indipendenti porta alcuni vantaggi non indifferenti, che hanno permesso ad alcuni 
di questi progetti di raggiungere un successo globale. Non vi sono limitazioni 


creative imposte, né richieste di approvazione da parte dell'editore come invece 
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succede per i videogames mainstream e le decisioni di design non sono così dettate 
dall'ammontare di budget allocato. Inoltre, lo sviluppo in piccoli team aumenta 
grandemente gli aspetti positivi dell’artigianalità del prodotto, incrementando 
aspetti come l'innovazione nel gameplay, la creatività e la sperimentazione 
artistica che molto spesso sopperiscono alle mancanze tecniche e grafiche (Gril, 
2008). L'aspetto editoriale si è in ogni caso evoluto nel tempo e gli indie gamesnon 
si considerano tali perché isolati dai grandi publisher, come dimostrano diversi 
titoli come “Bastion’, sviluppato e finanziato dallo studio indipendente Supergiant 
Games, ma pubblicato da Warner Bros. Interactive che ha sopportato i costi di 
distribuzione e marketing, senza però avere voce in capitolo nello sviluppo vero e 
proprio (Winchester, 2011). Per finanziare il titolo infatti, gli sviluppatori die 
hanno fatto ampio ricorso a campagne di crowdfunding, pratica di finanziamento 
di progetti che si basa sulla raccolta monetaria di contributi da un largo numero di 
utenti privati messa in atto soprattutto grazie a piattaforme internet-mediated ma 
anche grazie a sottoscrizioni postali o eventi benefici; crowdfunding: “the practice 
of soliciting financial contributions from a large number of people especially from 
the online community" (Merriam-Webster, 2015). Ultimamente, con l'aumento 
dell'attenzione ricevuta da questi progetti, si è parzialmente ristabilito il contatto 
con i grandi publisher (Marsh, 2008). Nelle survey effettuate alla Game Developers 
Conference del 2015, il 57% degli sviluppatori stava attualmente lavorando ad un 
progetto senza l'appoggio di un publisher, contro il 24% che invece si finanziava 
tramite un editore. Il 36% degli intervistati dichiarava che pianificava di lavorare 
con un editore per il loro prossimo progetto, mentre il 45% aveva intenzione di 
continuare nel se/f-publishing dei progetti. L'anno precedente queste alternative si 
presentavano al 31% e al 49%, rispettivamente (GDC News, 2016). 

Lo sviluppo indie non dovrebbe essere confuso con progetti di creazione 
videoludica hobbystica, in quanto si parla di veri e propri titoli che trovano spazio 
tra innumerevoli produzioni tripla A e che possono superare il successo di 
blockbuster dai costi di produzione esorbitanti; come è successo per esempio con 
“Minecraft’, gioco ideato dal programmatore svedese Markus Persson e 
successivamente portato allo sviluppo completo da parte del suo team Majong. Il 


team - e le sue proprietà intellettuali quindi - fu acquisito nel 2014 dal colosso di 
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Redmond, Microsoft che sborsò la modica cifra di 2,5 miliardi di dollari; il tutto per 
assicurarsi un titolo che produce più di 100 milioni di dollari all'anno e che vende 
circa 53.000 copie, giornalmente, nel il 2016 (Handy, 2010); (Peckham, 2014); 
(Warren, 2106). 

Settorialmente parlando, dove è possibile collocare i videogiochi a produzione 
indipendente? Se facciamo una comparazione tra l'industria videoludica 
mainstream con l'industria cinematografica mainstream, è allora ugualmente 
possibile ricollegare l'industria dei videogames indie con l’indipendent film 
industry (Carless, 2007). La distribuzione dei videogames è fermamente orientata 
verso l'online marketing, dove gli sviluppatori trovano un’ambiente più 
profittevole e facilmente accessibile rispetto al tradizionale retail marketing. Anche 
se molte piattaforme di distribuzione digitale sono state criticate per trattenere 
una larga parte dei profitti dei titoli, la percentuale di guadagno per lo sviluppatore 
nel 2008 - sul prezzo del titolo - corrispondeva all'85% per le vendite online, 
contro il 17% della vendita retail (Irwin, 2008). Questa discrepanza non ebbe 
tuttavia solo effetti positivi in quanto cominciarono ad emergere molti titoli di 
bassa qualità, progettati per cercare di replicare il successo ottenuto da altri. Gli 
esempi di titoli 77die che hanno ottenuto ampi margini di profitto non sono molti, 
molti sviluppatori hanno intrapreso questa strada a mo’ di trampolino di lancio per 
la loro carriera lavorativa, più che per un'opportunità commerciale (Iuppa, 2014) 
ma il successo del settore indipendente - ora anche su console, dopo che i tre 
maggiori player hanno cominciato ad investire in essa - nel revitalizzare ed 
innovare l'industria videoludica che è innegabile (Paterson, 2015). Lo sviluppo 
indipendente su PC ha completamente travolto l'industria, trovando successo 
commerciale, acclamazione della critica e lanciando numerosi piccoli studi di 
sviluppo all'attenzione internazionale, trasformando il concetto stesso di sviluppo 
di un videogioco lungo questo percorso, “svegliando” il settore e coloro al di fuori 
di esso, con un’impetuosa chiamata a raccolta nel mettersi in gioco e mostrando 
che le barriere all'entrata in questo mercato non sono quelle che si credevano. Ha 
incitato i maggiori sviluppatori a considerare strade alternative ai tradizionali 


blockbuster, investendo nel talento creativo. 
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“Perhaps the most fantastic thing about the game industry is the general openness 
of players towards experimentation and willingness to try new things. This started 
the game industry on a path that allows independent developers to act much more 
in the foreground than in any other media industry, resulting in an impressive 
amount of new types of games and even new genres over the last few years. After 
all, indies develop games for the games, not for money.” (Brandon, 2016) 

Online store e digital delivery, nell'industria videoludica, la distribuzione digitale è 
il processo per cui i contenuti di un videogame vengono consegnati digitalmente, 
mediante un download da una piattaforma online, sul proprio sistema di gioco. Il 
processo fu inizialmente sperimentato da Atari mediante la console 2600nel 1980, 
che puntava ad utilizzare le linee telefoniche connesse ad un server centrale per 
permettere agli utenti di noleggiare i videogames per 5-10 giorni. Il servizio, 
chiamato “GameLine”terminò di esistere dopo il crash dei videogames del 1983, 
ma non prese mai comunque piede a causa dell’arretratezza tecnologica delle 
connessioni (Katz, 1983). Tuttavia con i miglioramenti tecnologici nelle capacità 
della banda internet, a partire dagli anni 2000, la distribuzione online dei 
videogames ha fatto la propria ricomparsa per affermarsi via via sempre di più 
negli anni, in particolare nella piattaforma PC. Per facilitare la vendita, varie 
compagnie hanno creato una propria piattaforma per la distribuzione digitale. Tra 
questi ‘/SP” (Internet Service Provider) troviamo: Steam, GOG, GMG, Origin, 
Battlenet le quali operano su PC mentre per le console gli online store sono il 
Playstation Network l Xbox Live ed il Nintendo eShop. Tra i sopracitati fornitori 
digitali l’attuale leader del mercato PC risulta essere Steam, un online store di 
proprietà della software house americana Valve Corporation, fondato nel 2004 con 
l'iniziale scopo di distribuire solamente i titoli rilasciati dallo sviluppatore stesso. 
Steam successivamente cominciò a vendere i videogames di sviluppatori 
indipendenti e dei più famosi publisher ed è sin d'allora divenuto il principale 
player del mercato digitale. Attualmente, circa il 75% dei videogames su PC viene 
venduto mediante la sua applicazione o sito (Statt, 2015) e gli utenti attivi a luglio 
2016 ammontano a 175 milioni, in crescita del 35% rispetto ai 130M del 2015 
(Galyonkin, 2016). 
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Le piattaforme di digital delivery non forniscono solamente accesso istantaneo ad 
una vastissima libreria di titoli, ma offrono una moltitudine di feature che hanno 
consentito di aumentare negli anni la base utenti e di mantenere un elevato 
standard qualitativo dei servizi. Tra i numerosi vantaggi del loro utilizzo possiamo 
segnalare la creazione, nelle piattaforme stesse, di vaste community di 
videogiocatori che possono condividere i propri gameplay - cioè le sessioni di 
gioco - ed effettuare streaming degli stessi, creando così user generated content 
che indirettamente promuove il videogame in questione e agisce da catalizzatore 
di attenzione; e la possibilità di videogiocare online con i propri amici e 
comunicare con loro in-game mediante servizi di voice-chat forniti dalla 
piattaforma. Oltre a questo, la maggior parte delle piattaforme di distribuzione 
offre la possibilità condividere il titolo acquistato su più computer 
contemporaneamente, tenendo costantemente aggiornati i videogiochi acquistati 
dall'utente, incita i gamers a fornire opinioni e recensioni dei titoli in possesso, 
assicura la sicurezza dei pagamenti e rende possibile effettuare regali o scambi. 
Oltre a questi aspetti social e tecnici, una delle motivazioni alla base dell’ampia 
base di utenza conquistata - da Steam in particolare - è il product pricing e le 
promozioni stagionali messe in atto che, tagliando il prezzo di numerosissimi titoli 
del 30, 50 o addirittura 80% durante diversi periodi dell’anno, fanno leva sul senso 
d'urgenza a sfruttare la promozione spingendo così le vendite. Steam inoltre ha 
implementato delle notifiche push che avvisano quando il videogioco interessato è 
in sconto ed un sistema di votazione che permette ai videogiocatori stessi di 
scegliere quali saranno alcuni dei videogames in promozione. La compagnia inoltre 
non concentra la propria attenzione solamente sul prodotto finito ma bensì - 
attraverso la funzione “Early Access”- incoraggia gli sviluppatori a fornire accesso 
agli utenti ai loro progetti ancora in sviluppo rendendo così possibile ricevere 
continui feedback dalla community e finanziamenti diretti da quei consumatori che 
vorrebbero mettere le mani sul titolo completo. 

I principali vantaggi business del digital delivery rispetto al tradizionale retail 
includono significative riduzioni dei costi di sviluppo, distribuzione e stoccaggio. 
Inoltre, offre diverse possibilità strutturali per l’intera industria videoludica che, 


coerentemente con l'emersione dei digital media come mezzo rilevante di 
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distribuzione, era costruita attorno alla relazione tra lo sviluppatore - che 
produceva il videogioco —- ed il videogame publisher, che finanzia, distribuisce e 
vende lo stesso. L’intenso incremento dei costi di produzione negli anni ha indotto 
gli editori a ricorrere ad una riduzione progressiva del rischio di insuccesso e 
quindi al rifiuto di molti piccoli progetti innovativi di sviluppo. Se tra il 1980 ed il 
2000 il costo di sviluppo, produzione (su cassetta o CD-ROM), marketing e 
distribuzione di un videogame, variava dal milione ai 3 milioni di dollari, a partire 
dal nuovo millennio le cifre possono variare dai 60 ai 250 milioni di dollari 
(Kotaku, 2014). 

Gabe Newell, fondatore del servizio di digita! delivery Steam, ha descritto così gli 
svantaggi della distribuzione fisica retail per gli sviluppatori indipendenti: “Il 
periodo peggiore per il game development fu quello delle cassette per il sistema 
NES di Nintendo. Era un grosso rischio dover stoccare così grandi quantitativi di 
denaro sotto forma di supporto di memoria in vari magazzini sparsi per il mondo, e 
questo portava ad una mentalità estremamente conservativa. Si era estremamente 
rigidi nelle scelte delle “/P”(/ntellectual Property) da sottoscrivere, nella direzione 
artistica, e così via. Ora siamo all'estremo opposto; possiamo inserire qualcosa su 
Steam, distribuirlo in tutto il mondo e nel frattempo fare dei cambiamenti o 
aggiustamenti in tempo reale. Sostanzialmente possiamo rischiar di più, e questo 
paga. Il retail non sa come comportarsi con i titoli indipendenti e non prende rischi. 
Su Steam invece non ci sono restrizioni e non ci sono spazi sullo scaffale da 
conquistare.” (Walker, 2007.) 

Sin dagli anni 2000, quando la distribuzione digitale ha visto una significativa 
impennata in popolarità, vi è stato un notevole incremento nel numero di nicchie 
del mercato gaming servite da titoli indie e diventate commercialmente di 
successo, inclusi - ma non limitati a - i remake di alcuni titoli classici che hanno 
fatto la storia del gaming (Onyett 2009). Le nuove possibilità della distribuzione 
digitale hanno stimolato la creazione di progetti audaci ed innovativi da parte di 
piccoli produttori indipendenti e 'modders, e hanno permesso di vendere queste 
creazioni senza la necessità di negoziare patti commerciali con gli editori. Non 
dovendo più fare affidamento sulle vendite pacchettizzate convenzionali per 


ottenere un profitto, gli sviluppatori indipendenti hanno visto il successo 
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attraverso la vendita di titoli che normalmente nessun publisher avrebbe 
acconsentito a distribuire (Statesman, 2011). Il PC e le piattaforme mobili hanno 
dimostrato di essere le più promettenti sotto questo aspetto, con servizi sulle varie 
piattaforme di digital! delivery che offrono la possibilità di pubblicare il proprio 
lavoro senza costi distributivi - ad esclusione della fee da corrispondere alla 
piattaforma stessa - cosa che nel modello distributivo tradizionale non sarebbe 
stata possibile commercialmente. Esistono tuttavia anche alcune piattaforme di 
distribuzione digitale su console specificamente dedicate all'ambito indie, come 
l’Xbox Live Indie Games. 

Uno dei più noti analisti del mercato videoludico per la Wedbush Morgan 
Securities, Michael Pachter, nel 2006 affermava: “Il modello della distribuzione 
digitale è probabilmente destinato a restare una realtà limitata, i videogames 
pacchettizzati dureranno ancora a lungo. I download digitali non sono portatili 
(non puoi portarli con te a casa dei tuoi amici), non puoi venderli al mercatino 
dell'usato, e sono limitati dalla velocità della connessione internet di casa, oltre ad 
occupare uno sproporzionato spazio sul disco fisso. Penso che nei prossimi dieci 
anni questa realtà occuperà al massimo 20% del mercato” (Wen, 2006). 

Seppure alcune delle sopracitate problematiche siano condivisibili, il 
miglioramento tecnologico delle connessioni internet, l'incremento esponenziale 
nella capacità di memoria degli attuali sistemi e la creazione di community di gioco 
online hanno permesso alla distribuzione digitale di superare i suoi limiti e imporsi 
come sistema distributivo vincente nel contesto del PC gaming. Solo nel 2013 
infatti i videogames distribuiti digitalmente su PC rappresentavano oltre il 92% 
delle vendite globali in crescita senza freni dal 2009 (Sacco, 2014) e con un volume 
di 32 miliardi di dollari nel 2015, dove il mobile - l’unica piattaforma che si basa 
esclusivamente sulla distribuzione digitale - ha totalizzato 25,1 miliardi di dollari, 
e le console hanno generato vendite digitali per 4 miliardi di dollari 
(Papadopoulos, 2016). come la tecnologia e la comunicazione diventano più 
pervasive ed integrate, la distribuzione digitale è diventata un pilastro portante del 
PC gaming, ed ora di tutto il settore. Contenuti scaricabili, patching costante, ed il 
desiderio di chiudere il gap tra consumatore e sviluppatore hanno mostrato che 


l'industria videoludica ha un’insaziabile necessità di andare incontro ai propri 
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utenti. Con la nascita di questo sistema distributivo gli sviluppatori sono 
continuamente al lavoro sui loro prodotti, anche dopo la data di rilascio, tenendosi 
in contatto con gli utenti, ricevendo feedback e implementando cambiamenti 
concordati con le community di gamers (Tran, 2014). Il digital delivery permette 
convenienza sia ai developer - grazie ad una struttura che permette la 
pubblicazione dei propri titoli con ragguardevoli vantaggi in termini economici e di 
audience reach - ed ai consumatori, con una vastissima offerta di prodottia prezzi 


competitivi e con servizi costruiti sulle loro esigenze. 


Il fatto è che il PC è la più innovativa e scalabile piattaforma di gaming del mondo 
(Petersen, 2015) e come abbiamo visto l'innovazione e le sperimentazioni user- 
generated sono il cardine dell'evoluzione di un settore che cresce a dispetto del 
mercato generale e mostra nuove possibilità e nuovi business ad un'industria 
ormai trentennale. Abbiamo qui citato solo alcuni degli aspetti che lo 
caratterizzano e che sono nati grazie a questa piattaforma ma gli esempi sono 
davvero molti. Mano a mano che quelle che sono state fino ad ora le regine 
indiscusse delle piattaforme da gaming-le console- si avviano verso il declino od 
un'evoluzione radicale, il PC riesce dove esse sembrano arrancare: ritornare ad 
essere il leader nell'innovazione e nell'offerta di nuove esperienze di gioco. Il lancio 
del nuovo sistema operativo “Windows 10°, della tecnologia DirectX 12 (che offre 
prestazioni di gioco più potenti e fluide), l'offerta di hardware sempre 
all'avanguardia con il lancio dei nuovi monitor 4K e l’attesa Virtual Reality, la 
partnership con le aziende produttrici di processori come /nte/ e di schede video 
come Nvidia e AMD - che hanno lanciano costantemente nuovi prodotti che 
mirano non solo ad offrire un nuovo livello di prestazioni ma anche a ridurre i 
consumi - ed in generale il continuo progresso delle piattaforme di digital delivery 
e degli strumenti che consentono di sfruttare adeguatamente lo UGC, stanno 
rinforzando saldamente la posizione di leadership del PC rispetto ai suoi diretti 


competitor (Takahashi, 2015). 
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Mobile 


Il mobile gaming è attualmente il settore che sta vivendo il maggiore boom 
nell'industria videoludica. Il tasso di crescita annuo composto 2015-2019 previsto 
per i ricavi mobile corrisponde al 14,6%, contro il 6,6% dell'industria. Proprio nel 
2016 ci si aspetta che il fatturato di questo segmento superi perfino quello del PC 
gaming, con una quota di ricavi digitali del 37% - contro il 32% del PC e il 31% 
delle console -in crescita del 21,3% rispetto al 2015 (Newzoo, 2016b). 
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Figura 11: Global games revenues by screen, The Mobile Games Market, Newzoo, 2016b 
Dopo l’esplosiva espansione questo settore sta tuttavia raggiungendo una crescita 


progressiva e più regolare, avviandosi verso un periodo di relativa maturazione. 


(Melani, 2015) 


Gli app store dove è possibile sviluppare e pubblicare un'applicazione mobile sono: 
Google Play, ovvero la piattaforma disponibile per gli smartphone funzionanti con 
il sistema operativo android, l App Store di Apple, il Windows Store dei dispositivi 
Microsoft e Nokia, l Amazon Appstore ed infine il BlackBerry World. La quota di 
mercato di queste piattaforme è sproporzionalmente distribuita tra i due maggiori 


competitor, ovvero Android e iO0S di Apple. Il 39% delle applicazioni, a giugno 
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2016, viene pubblicato su Google Play, il 35% su App Store, con i restanti store che 


si dividono i resti del mercato (Statista, 2016a). 


Il segmento del mobile gaming è altamente saturato, con un la fascia superiore che 
include una selezionata manciata di aziende che dominano la scena globale, come 
del resto avviene per il mercato console e PC. La coda lunga degli sviluppatori 
mobile che pubblicano titoli per questa piattaforma è davvero rilevante, con decine 
di migliaia di giochi rilasciati ogni anno. Tuttavia, nel 2015 sono “solamente” 1.436 
i mobile games che hanno generato ricavi per somme superiori al milione di 
dollari, per 705 (Newzoo, 2016b). L'industria videoludica è cambiata molto 
nell'ultimo decennio, da un mercato prevalentemente dominato da console e grossi 
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Figura 12: The long tail of successful mobile games developers on i0S, Newzoo, 2016b 


online publishers, ad un'esplosione dirompente di minuscoli developers. Anche se 
non è possibile ottenere dati precisi sul numero di sviluppatori che rilasciano titoli 
su mobile, circa il 44% di loro stanno lavorando ad un titolo per smartphone, 
contro il 52% che sviluppano video games per PC (gli sviluppatori su conso/e sono 
stati tenuti separati in questa statistica) (GDC news, 2016). Se ci sono dei progetti 
che possono soffrire di un mercato sovra saturato, questi sono propri i titoli più 
piccoli che non hanno accesso a budget marketing adeguati o a proprietà 


intellettuali che assicurano agli studi AAA una fetta di mercato già fidelizzata. 
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Dando uno sguardo alla componente dei finanziamenti è infatti possibile notare 


come ancora oggi una rilevante percentuale di essi derivi dalle risorse personali. 


Alpha funding (e.g. Steam early access) 4.8% 
Angel investors 9.2% 
Company's existing funds 54.8% 
Crowdfunding 91% 
External publisher 14.8% 
Personal funds 33.9% 
Venture capital 11.4% 
Other 13.4% 


Figura 13: Where's the money? GDC news, 2016 


Con la rimozione delle barriere all'ingresso per la pubblicazione di videogames - 
per i motivi già citati precedentemente, come la distribuzione digitale e la 
democratizzazione degli strumenti di sviluppo - non è mai stato così semplice per i 
piccoli progetti i2die rilasciare sulle maggiori piattaforme ma, paradossalmente, è 
sempre più difficile per un piccolo titolo farsi notare dal consumatore finale. 
(Loffhagen, 2016) La consolidazione delle realtà già affermate si scontra quindi 
con la coda lunga di sviluppatori che cercano di emergere; in aprile, la top 10 degli 
sviluppatori mobile era responsabile per il 44% dei ricavi generati dai top 1000 
videogiochi nell’ App Store di i0S. Per il Google Play di Android la quota era del 
42%. La consolidazione non farà che continuare dato che questi publisher 
incanalano le loro significanti risorse in investimenti in R&S, marketing e strategie 
di user acquisition. Sempre in aprile, 180% ed il 77% dei ricavi degli app store 
sono andati ai top 50 developers nell’App Store e nel Google Play, rispettivamente. 
Questo sta a significare che i rimanenti sviluppatori hanno incassato intorno al 
20% di tutto il denaro speso sulle applicazioni mobile di quel mese. (Newzoo, 


2016b) 
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Tornando alle caratteristiche del settore, dove si concentra la crescita del mobile 


gaming? 
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Figura 14: Where does this year's growth come from? Newzoo, 2016b 


I videogiocatori spenderanno 6,5 miliardi di dollari in più, rispetto all'anno 
passato. E la vasta maggioranza di questa crescita nei ricavi proverrà dall’APAC, 
con la Cina da sola a contribuire per un impressionante +2,9 miliardi di dollari di 
fatturato, con 1 miliardo di giocatori mobile attivi nel 2016. Anche se ad un tasso 
più lento infatti, il mercato mobile cinese continua a crescere ed anche i più grandi 
developer cominciano ad incontrare un’accesa competizione per attrarre nuove 
utenze. Il tasso di crescita cinese dei videogames mobile è calato dal 10,9% del 
2014 al 4,8% nell'ultimo trimestre del 2015. Nonostante questo rallentamento, 
nell'ultimo anno 200 milioni di nuovi dispositivi sono stati attivati nel territorio, 
aumentando le vendite digitali del 57% year-over-year a 7,1 miliardi di dollari. È 
previsto che il mercato dei mobile games raggiunga i 13,9 miliardi - 
rappresentando così il 48% dell'intera industria videoludica in Cina - per il 2019. 
(Poladian, 2016) 7encent una compagnia con una capitalizzazione di mercato di 
$200 miliardi e proprietaria di WeChat ha effettuato diversi investimenti 
nell'industria. Possiede lo studio Riot games, che ha sviluppato il MOBA “League of 
Legends” ovvero il più seguito eSport al mondo, ha partecipazioni nei più grandi 
publisher globali come £pic Games, Activision Blizzard e Glu Mobile ed ha 
recentemente acquisito l’83% dello sviluppatore SuperCe/! per $8,6 miliardi, 


creatore dei successi “Clash ofClans”e “Clash Royale’, due tra i più popolari titoli 
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mobile free-to-play che hanno generato 


Tencent is a global leader in 


personal-computer and 


ricavi per quasi due miliardi e mezzo di 


mobile games. dollari nel 2015 (Osawa, and Needleman, 
Tencent's revenue 2016). 7encent fonda il proprio successo su 
In billions of yuan una copertura differenziata del segmento 
100 con casual games, action game, strategy 


80 


60 


game e casino mobile games che, 


Total | Ù 


puntualmente, conquistano la top 10 del 






mercato e l'acquisizione di questo developer 
rinforza ulteriormente la posizione 
dell'azienda come il più importante 
videogame publisher per fatturato, 
permettendogli di conquistare circa il 13% 
del mercato mondiale videoludico che valeva 


nel 2015 circa $100 miliardi. Gli online 
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games hanno rappresentato più della metà 


100 billion yuan = $15.2 billion 


Figura 15: Tencent's revenues from online games, Osawa, 


del fatturato di $15 miliardi di dollari per 


and Needleman, 2016 Tencentnel 2015. 


Abbiamo citato spesso il business model ‘free-to-play’. Ma di cosa si tratta? E 
perché è così frequentemente utilizzato nella piattaforma mobile? Attualmente 
l'industria mobile è spaccata su due versanti, il modello tradizionale premium o 
pay-to-play (P2P) games - dove l'utente paga un prezzo predeterminato per 
usufruire di una app o videogame - edi free-to-play (F2P) games, dove viene dato 
accesso ad una significativa porzione dei contenuti dell’app/videogame senza 
necessità di pagare alcunché. Ci sono diverse tipologie di modelli F2P ma quello 
maggiormente utilizzato viene denominato con il neologismo sincratico ‘“freemium 
software model’. Con i videogame freemium, agli utenti è garantito accesso al 
videogioco pienamente funzionante in tutte le sue componenti in modo che possa 
essere portato a termine dall'inizio alla fine gratuitamente, ma tutti i contenuti 
addizionali sono a pagamento e - solitamente - non vengono a poco (D. Lytras, 


Damiani, and Ordéfiez de Pablos, 2008). Tali contenuti extra variano grandemente 
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in base alla tipologia di app o videogame e possono essere puramente cosmetici, 
accrescere il potere del protagonista nel gioco, o accelerare la velocità di 
progressione dell'esperienza. Una tecnica comunemente usata dagli sviluppatori è 
di impostare un tempo limite per gli oggetti acquistati; dopo la scadenza esso deve 
essere comprato nuovamente prima di poterlo usare. Un'altra tecnica usata 
abitualmente prevede l'utilizzo di due monete all’interno del gioco, una che si 
ottiene avanzando nel videogame e la seconda che può essere ottenuta 
acquistandola con soldi veri. La seconda, più preziosa, solitamente viene concessa 
in modo centellinato ai giocatori non paganti, per esempio appena entrano nel 
gioco, o quando condividono il titolo con gli amici. In molti videogame vi è inoltre 
una “barra di energia” che si consuma mano a mano che il giocatore compie azioni, 
e che può ovviamente essere riempita comprando oggetti in-game, pur di avanzare 
nell'avventura (Davis, 2012) I videogiochi free-to-play sono quindi gratuiti 
nell’installazione e nell'utilizzo, ma una volta che il giocatore entra nel videogame, 
potrà acquistare contenuti come oggetti, mappe, ed opzioni di customizzazione. 
Molti titoli inoltre usano l’in-game advertising - rappresentata in piccoli banner 
che compaiono nello schermo durante l’azione o in brevissimi spot pubblicitari 
utilizzati come intercalare tra un livello e l’altro - che fornisce un ricavo allo 


sviluppatore (Pastore and Vernuccio, 2008). 


La player retention e la monetizzazione beneficiano di questo business model 
poiché l'utente medio sarà molto più propenso a scaricare un videogame gratuito, 
rispetto a pagarlo anche solamente pochi euro. Nel Q3 2014, 407 su 500 delle top 
app erano free-to-play, ed hanno generato il 95% del totale dei ricavi dell’ App 
store di Apple (in-app purchases o IAP) e la top 10 è completamente free-to-play 
(Oke, 2015). 


Che gli utenti preferiscano un'applicazione gratuita rispetto ad una a pagamento è 
comprensibile, d'altro canto se desidero un gioco “time killer” finché aspetto 
l'autobus, probabilmente non mi interessa spendere nemmeno 0,99€ per questo, 
quando ci sono delle alternative free-to-play. Nel gennaio 2014, solamente l'1,5% 
dei giocatori attivi effettuava un acquisto. Tale percentuale si è leggermente 


innalzata a 1,9% nel febbraio 2016. Ognuno di essi effettua 1,8 acquisti con un 
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valore medio di $13,82, per una spesa media mensile di $24,66, in aumento 
rispetto ai $22 del 2014, il ché probabilmente riflette l’aumentata sofisticazione 
degli sforzi di mobile marketing in quest'area. Quasi il 64% dei giocatori (contro il 
49% dello studio del 2014) ha effettuato almeno un acquisto in-app, ed il 7% dei 
giocatori paganti ha effettuato 5 o più acquisti nello stesso mese, rispetto al 13% 
del 2014. Se questo calo sia conseguenza di una curva di apprendimento dei 
consumatori nel “come” spendere nei mobile games o se sia dovuto ad una scelta 
dei developers che incoraggiano un determinato pattern di spesa, è ancora 
argomento di discussione. (Swrve, 2016) È inoltre interessante vedere come la 


spesa media di $13,82 sia segmentata: 


% OF REVENUE / UNIT SALES CONTRIBUTED BY 
STOCK KEEPING UNIT BUCKETS 
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Figura 16: Break down of an IAP’s average value, Swrve, 2016 


Fatto non sorprendente è il successo delle spese di piccole somme, tra i 5 ed i 10 
dollari, che contribuiscono per il 27,5% ai ricavi dell’app, in aumento rispetto al 
contributo del 27% del 2014. Cosa è veramente interessante invece sono gli 
acquisti ad alto valore di spesa (sopra ai $50) che sono effettuati dal 2,5% del 
numero totale di utenti, ma che rappresentano quasi il 18% dei ricavi, in crescita 


rispetto all’11% del precedente studio. Anche il segmento cosiddetto mid-tier - 
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con spese tra i 10 ed i 20 dollari - effettuato dal 18% degli utenti, contribuisce 
significativamente, con il 26% dei ricavi. Questi numeri indicano una volontà di 
acquisto tra i gamers per dei price points più alti. Ciò che forse però è ancora più 


sorprendente è ciò che è mostrato in questo grafico: 


48.4% 
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Figura 17: Revenue contribution by player decile, Swrve, 2016 


Il 48% dei ricavi sono generati dal decile più alto dei paganti, che corrisponde allo 
0,19% dei giocatori. Il dato è impressionante, ma in modo minore rispetto al 2014, 
quando il decile maggiore provvedeva a fornire ben il 60% dei ricavi. Una 
significante porzione degli acquisti (il 59% per essere precisi) viene compiuta 
nelle prime 14 ore dal download del videogame, il 56% dei giocatori paganti 
effettua più di un acquisto e quasi l' 11% dei nuovi giocatori spende del denaro 5 
volte o più, durante le prime due settimane dal download. (Monetization report 


2016, Swrve; 2016) 
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Possiamo quindi riassumere gli highlights del mercato mobilein questi punti: 


e Il mobile gaming nel 2015, per la prima volta, ha superato le home console 


edil PCa livello di spesa dei consumatori; 
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Figura 18: Worldwide Consumer Spending on Games, by Device, 2013-2015, App Annie, 2016 


e videogame occupano oltre l'’80% della spesa globale dei consumatori per 
nelle piattaforme Google Play e iO0S combinate, nonostante un leggero 
declino nei download, passati dal 40% al 38%, nel 2015. Per la piattaforma 
android i videogiochi hanno rappresentato una fetta maggiore dei 
download, ma nella piattaforma Apple consumatori hanno speso di più su di 
essi; 

e Confrontato conle altre piattaforme, il mobile gaming ha visto il più piccolo 
incremento nella spesa globale, ma detiene la più ampia base d'utenza, 
raggiungendo non solo i core gamers ma anche un ammontare significativo 
di causal gamers che normalmente non utilizzerebbero videogame (App 


Annie, 2016) 


Un aspetto particolare - e grandemente correlato al business model preminente in 
questo momento - è quello dello sviluppo sulla piattaforma mobile. Il mobile 
gaming per molti developer non rappresenta più quell’opportunità che era 
all'inizio del proprio ciclo vitale. Questo mercato vale più di 30 miliardi di dollari, 
ma tale somma non è ugualmente distribuita nella piattaforma. Il dominio degli 
oramai affermati big-hitters, insieme al massiccio problema della saturazione del 
mercato e delle conseguenti difficoltà nel farsi notare per i piccoli titoli, sta 


creando non pochi problemi per molti mobile indie developers (Crawley, 2015). La 
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maggior parte di questi team comincia a lavorare ad un progetto guidato 
completamente dalla passione per il concept del progetto, con la volontà di portare 
la propria creatività, la propria concezione di gameplay e la propria storia o 
avventura alla conoscenza di altri. Tale è la prospettiva di raggiungere un’audience 
vastissima che gli sviluppatori non percepiscono gli effetti altamente punitivi 


dell’entrare in gioco in un mercato sostanzialmente a concorrenza monopolistica. 


La concorrenza monopolistica è una forma di mercato diffusa, in cui molte imprese 
diverse vendono prodotti differenziati l'uno dall'altro (per qualità, localizzazione o 
tipo e stile) e che quindi non possono essere considerati perfetti sostituti, ma che 
sono atti a soddisfare il medesimo bisogno. (Begg et al., 2008) Inoltre buyer e 
seller non hanno a disposizione informazioni complete e simmetriche. Osservando 
queste caratteristiche possiamo notare come siano presenti nel settore del mobile 
gaming: è presente un elevato numero di sviluppatori che offrono una moltitudine 
di prodotti con differenze, percepite o reali, non basate sul prezzo. Tuttavia tali 
differenze nella maggioranza di essi non sono così sostanziali da determinare i 
prodotti come sostituti, bensì come sostituti imperfetti (Wells and Krugman, 
2009). Tale forma di mercato è descritta con il modello di Chamberlin 
(Chamberlin, 1961) che osserva come il potere di monopolio di queste imprese sia 
estremamente limitato per la presenza di molte alternative. La curva di domanda 
dell'impresa ha una pendenza negativa, dato che la differenziazione dei prodotti 
consente un certo livello di potere di mercato. Nel breve periodo l'azienda ottiene 
profitti positivi (l'equilibrio richiede l'uguaglianza tra il ricavo marginale Rm ed il 
costo marginale Cm) con prezzo p* e profitto r dato dalla differenza tra il ricavo 
medio (RM), la curva di domanda, e il costo medio (CM), moltiplicata per la 


quantità prodotta q*. 


Questi profitti extra attirano nuovi operatori (e.g. sviluppatori nel nostro caso) che 
entrano nel mercato facilmente per l'assenza di barriere all'ingresso. Per l’entrata 
di essi la curva di domanda si sposterà a sinistra, comportando la scomparsa del 
profitto e analiticamente portando la curva dei costi medi tangente alla curva dei 
ricavi medi. Ciò che ve ne risulta sarà un eccesso di capacità per l'impresa ed una 


grande varietà di prodotti (Dixit and Stiglitz, 1977). 
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Figura 19: Spostamento della curva di domanda dal breve al lungo termine, Chamberlin, 1961 


La natura non regolamentata di questo mercato e l'assenza di barriere all'ingresso 
fa sì che una miriade di studi di sviluppo abbiano intrapreso una strada che porta 
ad una devoluzione della concorrenza su guerre di prezzo che hanno condotto il 
settore  all’emersione del modello di business’ ree-to-play e ad 
un’omogeneizzazione dei prodotti. Aksel Junkilla, creatore del videogame mobile 
“Battlestation: Harbringer”, non ha dubbi; uno dei problemi del settore mobile 
sono i suoi consumatori: “Abbiamo un problema nel settore del mobile gaming, 
grazie a voi utenti. Preferireste comprare un cappuccino al bar qualche volta alla 
settimana e godervelo per pochi minuti, piuttosto di comprare per la stessa somma 
un videogame con cui potete divertirvi quanto vi pare. Per consentire agli 
sviluppatori di dare vita a titoli creativi ed innovativi è necessario un cambiamento 
culturale. Dobbiamo essere disposti a pagare pochi dollari per un app di qualità, 
piuttosto che spenderli per qualche vita extra o altri acquisti /n-game” (Junkilla, 
2015). Junkilla, nel suo articolo identifica alcuni aspetti che, complessivamente, 
stanno sempre più mettendo a dura prova gli sviluppatori in questo settore. Prima 
di tutto, solamente determinate tipologie di videogames possono portare un 
profitto ai suoi creatori, limitando così lo sviluppo alle categorie che - 
inevitabilmente - occupano le prime posizioni degli app store quali Strategy, 
Arcade & Action, Brain & Puzzle, Cards & Casino (Newzoo, 2013). Un altro aspetto, 
ed è forse il più preoccupante, è che la massiccia presenza di titoli free-to-p/ay sta 


condizionando i consumatori ad esigere di avere prodotti gratis ed a “punire” gli 
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sviluppatori che osano settare un prezzo di accesso per i loro prodotti. Anche i 
titoli che trovano successo nelle loro campagne marketing non possono più 
permettersi di investire altro denaro nello sviluppo perché i videogame più 
popolari sono free-to-play, con un modello di monetizzazione che lascia la maggior 
parte dei p/ayersla libertà di giocare gratuitamente, mentre viene “spremuto” l'1% 
dei consumatori (chiamato “whales”), che paga per tutti. Oramai il prezzo di un 
videogame mobile non viene più comparato ad un cappuccino, ma bensì a quello di 
un altro videogioco. Alcuni sviluppatori hanno tentato la strada del /ree-trial 
permettendo il download gratuito del videogame con un capitolo pienamente 
giocabile e con lo sblocco totale del titolo a pagamento. Un modello questo che fino 
a poco tempo fa era apprezzato sia dall'industria che dai consumatori, visto che 
dava la possibilità di provare il gioco gratuitamente e di effettuare l'acquisto 
solamente dopo averne verificato l'apprezzamento. Oggigiorno gli studi che optano 
per questa scelta ricevono minacce ed insulti. Inoltre, con il Web 2.0 i consumatori 
hanno un potere contrattuale senza precedenti, che si manifesta nelle recensioni 
che è possibile lasciare all’interno degli app store. Diversi sviluppatori hanno 
lamentato dei veri e propri ricatti da parte degli utenti, che minacciano di 
affibbiare voti miseri, con la promessa di cambiarli se il titolo verrà reso 
disponibile gratuitamente; e dato che non vi è modo di richiedere la rimozione di 
tali recensioni se lo sviluppatore rifiuta, quei voti rimarranno per tutto il ciclo 


vitale del videogame, compromettendone l'eventuale successo (Junkilla, 2015). 


Hello! l'm Chetan. 


Sorry about that ad. | dont like ads either, but as an independent game 
developer, they allow me to keep making games like this one. 


If you support me by buying anything in Orbit, l'Il get rid of the ads for you. In 
fact, there's a pretty cool thing available for purchase! 


SKIP CHECK IT OUT 





Figura 20:In-game Advertising, Orbit, Google Play, 2016 56 


Il mercato è pesantemente concentrato sullo spettro del successo di massa, per il 
quale è necessario detenere le prime posizioni degli app store per ottenere un 
ritorno economico sufficiente a coprire i costi di produzione. Se il videogame 
sviluppato non arriva nella top list il suo destino è appeso ad un filo. Questo 
aspetto diventa maggiormente problematico quando ci si scontra con la dura realtà 
del funzionamento delle piattaforme digitali di distribuzione di App/e e Google, i 
cui algoritmi sono costruiti per promuovere ciò che è già popolare, intensificando 
così la difficoltà per gli studi più piccoli di emergere tra il mare di possibilità 
offerte e concedendo un chiaro vantaggio ai progetti che attirano l’attenzione della 
massa, rispetto ai titoli che servono nicchie di mercato lasciate scoperte. Tutti 
questi fattori stanno rendendo la creazione di contenuti per i mobile devices 
sempre più difficoltosi e, vista l'enorme differenza di profitto generato dai due tipi 
di sviluppo diversi, stanno contribuendo a ridurre lo sviluppo su mobile ad una 
scelta binaria: cercare di produrre un titolo che attragga il mercato di massa - 
replicando i successi dei “Candy Crushes” e “Clashes of Clans” - avendo così la 
possibilità di vivere del proprio lavoro; o produrre un titolo di nicchia, seguendo il 
proprio estro creativo e riducendo quelle possibilità ad una frazione infinitesimale. 
Questo comporta una deriva di mercato dove solamente alcune tipologie di titoli 
sono business-wise e forza gli sviluppatori ad omogeneizzare produzione e 


business model. 


Ciò che sta avvenendo è la “fuga” di molti studio di sviluppo dal mobile al PC, per 
due motivi principali: le piattaforme che supportano lo sviluppo come Steam, 
mediante iniziative come l’Early Access - di cui abbiamo già parlato — che 
consentono ai consumatori di influenzare la creazione del titolo nelle sue prime 
fasi di vita e allo sviluppatore di finanziarsi e di ricevere feedback per migliorare 
l’esperienza di gioco; e la community di giocatori a predominanza hardcore che 
sono disposti a pagare - ove addirittura finanziare anticipatamente - lo sviluppo di 
giochi di qualità e che sono attivamente alla ricerca di titoli che possano 


interessarli/coinvolgerli, a differenza del pubblico mobile (Crawley, 2015). 
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Figura 21: Steam Early Access, Steam, n.d. 


Il vastissimo uso degli smartphone li ha resi canali prioritari, con un’audience 
inarrivabile rispetto ad altre piattaforme, ma il dominio di studi mobile come King 
e Supercell che investono budget milionari, fino a poco tempo prima riservati 
solamente ai più importanti titoli per console, lo rendono un ambiente altamente 
ostile per qualsiasi sviluppatore che non sia in grado di raggiungere livelli di 
successo simili. La rapida espansione della piattaforma ha causato una corsa all'oro 
da parte di tutte le tipologie di studio, con la generazione nell'industria di una sorta 
di mentalità ‘“mobile-first” e con il risultato che coloro che non riescono ad 
accedere alla top 200 dei mobile games non riescono a produrre profitto. Il fatto 
che l'’80% dei titoli della top 10 nel 2015 fossero gli stessi della top 10 nel 2014 fa 
comprendere come la competizione con questi colossi sia un punto dolente. Poter 
spendere cifre come 1 miliardo di dollari di azioni di marketing per mantenere il 
controllo del 50,2% di tutti i ricavi mobile negli USA d’altro canto non è un'azione 
che in molti potrebbero percorrere (Batchelor, 2016) ed il fatto che più di 500 
nuovi videogiochi vengono rilasciati nel mercato ogni giorno, con quasi 400.000 
games già attivi, rende quasi impossibile per i nuovi titoli farsi notare dai 


consumatori, senza investire milioni di dollari nell’user acquisition. 


Un modo per cercare di invertire la tendenza potrebbe rivelarsi nell’emersione di 
piccole piattaforme di digita! delivery indipendenti, specializzate su determinate 


categorie di videogames, accostandosi all'’oramai duopolio Apple e Google 
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dell’'intermediazione tra utenti e sviluppatori. L’audience per negozi virtuali che 
offrano maggiore visibilità contribuirebbero ad una soluzione win-win sia per i 
mid-core gamers - che potrebbero riuscire a mettere le mani su titoli che 
soddisfino le loro esigenze senza perdersi in un mare di casua/ games - sia per i 
developers che potrebbero offrire i loro prodotti ad un pubblico selezionato che 
dimostra un attivo interesse per quella specifica categoria. È necessario tuttavia 
uno sforzo dalla parte degli sviluppatori per far sì che si cominci ad adottare un 
approccio differente agli attuali modelli di business, con la ripresa di uno sviluppo 
equilibrato e con la capacità di creare sistemi di beta-testing anche nelle 
piattaforme mobile, per determinare dati ed insights come la risposta dei 
consumatori, l’average revenue per usere comprendere le informazioni necessarie 
al progresso del titolo prima di investire in azioni di marketing per un lancio su 


mobile. 


Diventa un beta tester 


Prova le nuove funzioni prima che vengano rese pubbliche. Dai i tuoi 


feedback direttamente allo sviluppatore. 


ALTRE INFORMAZIONI 





Figura 22: Beta Testing, Google Play, 2016 

Non sarà semplice affrontare due competitor come Google ed Apple, ma accordi 
bilaterali per la creazione di “curatori” indipendenti, all'interno degli store 
esistenti, allo scopo di offrire ad un pubblico targettizzato dei prodotti coerenti con 
i loro desideri beneficerebbe sia le piattaforme ospiti che l'industria nel complesso 
e permetterebbe la coesistenza di un sistema affermato e la creazione di una via 


più diretta tra utenti e sviluppatori mobile. 


Per concludere, cinque sono le principali ragioni che sono state individuate nella 


crescita del mobile gaming: 


1) Ampio range di dispositivi; dalla prospettiva del consumatore, gli smartphone 


ed i tablet hanno entrambi la propria ragion d'essere, ognuno con le proprie 
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peculiarità ed i propri vantaggi. Sono diventati velocemente i dispositivi 
primari nell'ambiente multiscreen di tutti gli utenti e si sono proposti a 
prodotti sostituti del computer per una sostanziale fetta di utenti. 

2) Accessibilità; il gaming sui dispositivi mobile sta ampliando di molto il tempo 
medio di gioco dei consumatori, e questo perché è possibile usufruirne 
ovunque e in qualsiasi momento. Questo fattore risulta in una crescita 
generale del mercato videoludico. 

3) Penetrazione globale; dato che gli smartphone ed i tablet hanno raggiunto ogni 
angolo del pianeta gli sviluppatori possono accedere ai mercati di tutto il 
mondo quando rilasciano un videogame. In particolare, le realtà che 
precedentemente erano considerate difficili da raggiungere - come la Cina per 
esempio - ora possono rappresentare il settore fondamentale per la crescita 


dell'intero segmento. 


De 


4) Free-to-Play; business model pioneristicamente sperimentato su PC, ora 


De 


diventato il modello di monetizzazione principe per il mobile gaming ed 
responsabile del 90% degli utili globali. In definitiva, la scelta dei consumatori. 
5) Innovazione hardware; guidata da una feroce competizione, il ritmo 
d'innovazione correlata agli smartphone ed ai tablet è impareggiabile. Questo 
andamento continua a fornire agli sviluppatori stessi nuove opportunità, 


inclusa la possibilità di rivaleggiare con gli immersivi titoli di console e PC. 


Il settore mobile soffre di alcune debolezze strutturali che lo rendono un ambiente 
particolarmente ostile per il successo degli indie developers, ma la sua reach e la 
pervasività dell'hardware continuano ad attrarre studi di sviluppo che tentano di 
replicare la strada del successo percorsa dai top list, lastricata però dei fallimenti 
di innumerevoli titoli che non sono riusciti a farsi largo nella saturazione di un 
mercato estremamente punitivo. Ciononostante, le possibilità offerte sono tutt'ora 
alettanti e attraverso un cambiamento culturale nei consumatori e una 
regolarizzazione della concorrenza tra gli sviluppatori - auspicabile, ma non 
facilmente ottenibile - questo segmento potrebbe rappresentare il futuro 


dell'industria videoludica. 
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Capitolo 2 - L'organizzazione industriale 


Supply Chain 


Il supply management - l'interazione e lo sviluppo delle risorse e delle capacità tra 
partner commerciali - è una delle ragioni di una possibile conquista di un 
vantaggio competitivo da parte delle aziende ed è sempre più importante definire 
quale sarà l'impatto delle decisioni di make-or-buy sul business, per poter valutare 
l'eventuale introduzione di nuove tecnologie o il ricorso all’outsourcing. Aziende 
come Nintendo, Sony e Microsoft hanno concorso - e tutt'ora competono - per la 
conquista di uno dei più importanti segmenti dell'industria videoludica, le home 
console. Due sono i fatti che rendono interessante lo studio di questo ramo 
dell'industria; il primo: l'elevata clock-speed delle console, ovvero la velocità di 
cambiamento dell'ambiente competitivo che l'azienda si trova ad affrontare dovuto 
all'avanzamento tecnologico. Per industrie con elevato clock-speed, come quella 
videoludica, il design della supply chain è una delle competenze chiave da 
sviluppare, dato che ad ogni ciclo vitale del prodotto è necessario ripetere le 
decisioni di investimento e sviluppo interno o di outsourcing esterno, e le relazioni 
da sviluppare con i fornitori. Il secondo motivo riguarda l'integrazione unica tra le 
console (l'hardware) ed il suo primario bene complementare, i videogames (il 
software). Qui esporremo i fattori di successo critico ottenuti dalle fome 


videogame console e come il supply network management li abbia influenzati. 


Le leggi economiche non si modificano al presentarsi di una nuova tecnologia, 
tuttavia alcuni principi di business hanno un effetto maggiore se avvengono in un 
mercato dell'information technology. Questo effetto è descritto dalle economie di 
rete, che sussistono quando un prodotto aumenta la propria utilità nel momento in 
cui più persone ne fanno uso, cosicché il valore del prodotto per un utente è 
direttamente collegato all’installed user base (Farrell and Saloner, 1986). Le 
network externalities, o economie di rete, sono comuni in un paradigma hardware 
- software, caratteristico del mercato dei videogames - chiamato anche two-sided 


network - dove il valore della piattaforma per l'utente è influenzato dalnumero di 
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utilizzatori di quel network. Gli utenti favoriranno la piattaforma (console) con il 
più ampio numero di videogiochi e di persone, perché sarà possibile trovare i 
propri amici con cui giocare o altri players con cui condividere delle partite online 
nello stesso momento e, similmente, gli sviluppatori favoriranno la piattaforma con 
la più ampia base di utenza per creare giochi che possano permettergli di 
recuperare gli alti costi di sviluppo (Eisenmann, Parker, and Van Alstyne, 2006), 
(L. Katz and Shapiro, 1985). È presente infatti un forte feedback positivo quando 
ogni membro del network incrementa la propria utilità, in quanto questo non farà 
altro che incentivare l’arrivo di altri utenti. È proprio per questo motivo che è 
pratica comune in questo contesto vendere l'hardware sottocosto, per poi 
produrre profitti mediante il software (videogames), puntando così a formare una 
massa critica di utenti che adotti la tecnologia dell'azienda, auto-sostenendo una 
spirale di incremento di utenza e consentendo un altro effetto positivo per 
l'azienda, il “ock-in’”: ogni volta che un cliente (business o privato) sta per 
cambiare tecnologia, deve affrontare dei costi di transizione da un sistema all’altro. 
Quando il costo di transizione associato al cambiamento del brand o della 
tecnologia è sostanziale, l'utente si scontra con una barriera di svantaggi, effettivi o 
percepiti, che potrebbero farlo desistere dal perseguire l'acquisto (Shapiro and 


Varian, 2002). 


Ci viene in aiuto il lavoro di ricerca effettuato da Tomaselli e Di Serio che, nel 2013, 
hanno svolto un ampio studio sugli effetti dell'innovazione tecnologica e dei supply 
networks nella creazione di valore per le industrie con esternalità di rete. Per 
esplicitare gli effetti della gestione della supply chain sono state prese in 
considerazioni due realtà interconnesse dell'industria delle home console, Sony e 
Microsoft. Questo settore è stato scelto per via della sua rilevanza storica di 
mercato, per l'elevata clock-speed e per il fatto di rappresentare l’unica 
piattaforma esclusivamente dedicata al mondo dei videogames, a differenza del PC 
gaming o del mobile gaming. La scelta di prendere in esame queste due compagnie 
è invece data dal fatto, per Sony, di essere il più importante costruttore al mondo di 


beni elettronici presente nel settore videoludico; e per Microso/ di essere tra i più 


rilevanti sviluppatori al mondo, e di aver voluto competere faccia a faccia con il 
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gigante nipponico. Questo permette un'analisi dei differenti approcci nella gestione 
del supply network per il medesimo target di utenti, esplorando così le due 
differenti strategie di business e competenze chiave. Nintendo in questa fase non 
viene presa in considerazione per il suo diverso posizionamento di business che 
non permette una correlazione diretta degli effetti del supply network alla 


concorrenza di mercato. 


Sony 


La prima console di Sony, la PlayStation, aveva un punto cardine rivoluzionario: 
l'utilizzo del CD-ROM al posto delle cassette ROM. La produzione di queste 
cartridges era costosa e lenta, provocando alti rincari di prezzo nel corso dei 
passaggi intermedi, fino a giungere al consumatore al costo di 98$ ciascuna 
(Asakura, 2000). Sonyfece tesoro delle sue capacità tecnologiche di produttore di 
beni elettronici di consumo e modificò radicalmente il metodo distributivo dei 
videogiochi in Giappone introducendo sul mercato un'innovazione radicale - 
quella appunto dei CD-ROM - adattando il business model della sua filiale di 
produzione musicale al mercato videoludico, producendo internamente i CD ad un 
prezzo competitivo, in modo rapido ed agile, potendo ad esempio incrementare la 
produzione velocemente se il videogioco aveva successo. Così facendo poté 
garantire un adeguato margine agli intermediari e presentare i propri titoli al 
pubblico per un prezzo di 58$. Altro importante passo fu l'abilità della 
conglomerata giapponese di ridurre sensibilmente il costo di produzione 
dell'hardware della console, portandolo da 450$ ad 80$ nel giro di due anni. 
Questa operazione mirava principalmente ad ampliare la base di utenza che si 
dotava della piattaforma più che di aumentare i profitti diretti dalla sua vendita, e a 
generare passaparola e feedback positivi tra gli sviluppatori di videogames, 
portandoli alla creazione di una relazione di lungo termine (Deshpande and 


Schulman, 2010). 


Con l'avvento della P/ayStation 2, Sonylanciò una piattaforma che avrebbe dovuto 
dominare il nuovo salotto digitale delle nostre case, annunciandola come un centro 


di intrattenimento digitale, per videogiochi, CD, DVD e MP3 e assicurando la 
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compatibilità con i giochi della precedente versione. La console fu venduta 
sottocosto, diventando il lettore DVD più economico del Giappone e raddoppiando 
il mercato dei DVD, grazie al suo lancio (Deshpande and Schulman, 2010). Fu un 
successo, con un boom delle vendite iniziali impressionante e lasciando poco 
terreno ai suoi concorrenti per recuperare. Con un’ampissima base di utenti, Sony 
fu in grado di finanziare anticipatamente i più importanti studi di sviluppo che, in 
cambio dei diritti esclusivi per i loro videogames, intravedevano grossi successi 
legandosi al brand Sony (Takahashi, 2006). L'azienda di Tokyo perpetuò 
un'ulteriore mossa in direzione di una strategia di vendita aggressiva e, unendo il 
processore (CPU) e il chip grafico in un unico componente, rilasciarono una 
versione più compatta della console, chiamata “Slim” riducendone il prezzo da 
299$ a 129$ al lancio, nel 2004. Con la PlayStation 3, Sony intensificò l'approccio 
multimediale iniziato con PlayStation 2 e creò una partnership con Toshiba (suo 
concorrente nel mercato dei DVD in alta definizione) e con /BM per la creazione del 
Cell Chip, il cuore pulsante della nuova console. Con questa piattaforma, Sony cercò 
di introdurre una nuova rivoluzione - il formato Blu-Ray - nel mercato e servirsi 
della futura base installata di utenti per operare trasversalmente la nuova 
tecnologia nei differenti settori di beni elettronici in cui concorreva. Tuttavia, 
quest'ultima tecnologia si rivelò complessa e molto costosa e Sony fu costretta ad 
un taglio di prezzo sostanzioso nell’introduzione di 253 (Holloway, Hoyt, and Lee, 
2006) con lo scopo di guadagnare quote di mercato e consolidare l'adozione del 
Blu-Ray come sostituto del DVD. In aggiunta, questa tecnologia implicò uno 
sviluppo completamente diverso dei videogames, generando un incremento della 
complessità e dei tempi di sviluppo che i developers non accolsero così 
felicemente. La scarsità di esclusive di rilievo e il significativo aumento dei costi di 
produzione della console influenzarono in modo negativo le iniziali vendite del 


dispositivo e compromisero la posizione di leadership del mercato di Sony. 
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Figura 23: Sony Supply Network; Claro Tomaselli and Di Serio, 2013 


Solo con il lancio di PlayStation 4, nelnovembre del 2013, l'azienda giapponese ha 
l'occasione di correggere i propri errori. Sfruttando le tecnologie introdotte 
precedentemente, Sony lancia sul mercato una console con miglioramenti tecnici 
incrementali, funzioni social ed un controller migliorato, ad un costo di 399$. 
Inoltre, riaprendo la strada ai finanziamenti diretti dei developers riesce ad 
assicurarsi un numero rilevante di esclusive che conquistano l’attenzione del 
pubblico, reduce anche da una cocente delusione da parte della controparte, 


Microsoft. 


Microsoft 


L'azienda di Redmond ha una tradizione di sviluppo di PC games e intendeva 
affrontare la struttura verticale di Sony con una incentrata più orizzontalmente, 
mediante l’implementazione delle sue competenze in ambito software su di una 
console con hardware PC-based, ottenendo economie di scala e fornendo un 


ambiente per lo sviluppo già conosciuto ai developer. Ciononostante, la scommessa 
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di Microsoft era tutt'altro che sicura; la necessità era quella infatti di acquisire 
autonomamente le conoscenze della gestione di una complessa supply chain 
dell'hardware e dello sviluppo di un sistema avanzato di console. Nessun altro 
produttore PC era infatti intenzionato a partecipare direttamente alla produzione 
di una piattaforma che sarebbe stata venduta in perdita. Ecco che allora fu 
Flextronic una compagnia di electronics manufacturing services (EMS), a fornire 
alla compagnia i propri servizi nella produzione. Alcune parti, come il 
microprocessore ed il chip grafico vennero acquistati direttamente da case 
produttrici esterne specializzate, /nte/ e Nvidia, con un contratto di riduzione 


graduale del prezzo e furono spediti a F/extronic (Holloway, Hoyt, and Lee, 2006). 


MSFT si concentrò nell’ottenere il supporto degli sviluppatori garantendo l’accesso 
a development tools simili a quelli del PC, conosciuti e semplici da usare e acquisì 
alcune case di produzione per la costituzione di studi di sviluppo first party, che 
garantissero una presenza di titoli di qualità al lancio (Claro Tomaselli and Di 
Serio, 2013). Nel momento della release, Sony controllava il 55,57% del mercato, 
Nintendo il 33,8% e Sega il 10,6%. MSFT fece uscire la console allo stesso prezzo 
della P52, appena sotto ai costi di produzione (Takahashi, 2002) e similmente alla 
PlayStation 2, la Xbox era in grado di riprodurre DVD, CD e MP3, ma 
differentemente possedeva un disco rigido, che permetteva di salvare i videogames 
senza la necessità di utilizzare il DVD e migliorava l’esperienza online. Infine, 
l’Xbox Live, il servizio di online multiplayer gaming e contenuti digitali di MSF7 fu 
lanciato nel 2002, concedendo l'estensione del tradizionale modello di business ad 
alternative distributive digitali per videogames, musica e servizi. Nel maggio 2002, 
Sony ridusse il prezzo della sua piattaforma a 199$, seguita subito dopo da 
Microsoft stessa, nonostante le perdite dovute alla vendita dell'hardware sotto 
prezzato si facessero sempre più rilevanti. L'ulteriore riduzione di prezzo fu 
un'azione tutt'altro che semplice poiché utilizzava componenti di PC il cui costo era 
già ridotto al minimo, ed i fornitori come /nte/ e Nvidia non erano disposti a 
ridurre il prezzo di fornitura fino al livello richiesto da Microsoft senza possibilità 
per l'azienda di Redmond di sostituire i fornitori. Alla fine del 2005, MSFT aveva 


venduto 22 milioni di Xbox, Nintendo 20 milioni di Game Cubes e Sony più di 90 
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milioni di PSZ. Il mercato stimò che Microsoft perse almeno 4 miliardi di dollari 


fino a giugno 2005 (Guth, 2005). 


Con /'Xbox 360, l’obiettivo della compagnia divenne quello di ritirare il precedente 
modello anticipatamente per limitare almeno in parte le perdite e lanciare la 
console di nuova generazione prima di Sony. MSFT non intendeva rimanere 
bloccata nuovamente dai suoi fornitori ma d'altro canto era intenzionata a 
continuare ad utilizzare le capacità produttive dei third parties. Ingaggiò quindi 
ATI per la creazione del chip grafico, sostenendo il costo di una fee ma ottenendo il 
cambio la proprietà del design e la possibilità di cambiare produttore in qualsiasi 
momento. Ciononostante, per garantire la retro -compatibilità dovette continuare a 
pagare a Nvidia le royalties per ogni nuova console venduta. Per gestire la 
produzione del chip grafico implementò una soluzione di enterprise resource 
planning (ERP) per avvantaggiarsi della supply chain e sviluppare un'integrazione 
tra i suoi sistemi interni e i subappaltatori, mentre la strategia di semplificazione 
del game development e la ricerca di supporto da parte dei sviluppatori (e la loro 
acquisizione) continuava, mediante anche l'assunzione di alcuni studi di sviluppo 
in Cina ed India per gestire la parte software. La scommessa più grande di MSFT fu 
tuttavia il servizio di Xbox Live, ampliandone le capacità e cercando di costruire 
una community per attrarre un numero sempre maggiore di utenti estendendo 
l'offerta anche ai casual games, videogiochi con bassi costi di sviluppo e scaricabili 
direttamente dagli utenti, con il risultato di milioni di unità vendute, diminuendo 
così i rischi di sviluppo e l'incidenza della pirateria e divenendo un profittevole 
generatore di ricavi per una piattaforma venduta sottocosto (Claro Tomaselli and 


Di Serio, 2013). 


L’Xbox 360 si avviava verso la conclusione del suo ciclo vitale ed aveva consentito 
a MSFT di introdurre nel mercato un dispositivo ed un servizio online, l’Xbox Live, 
apprezzato dagli utenti che aveva generato per la console più di 85 milioni di unità 
vendute, contro le 86 di PS3 (Statista, 2016c). Un risultato impressionante per 
l'azienda statunitense che, contando sulla propria base fidelizzata di consumatori 


stava pianificando il rilascio del suo successore: l' Xbox One. 
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Figura 24: MSFT Supply Network; Claro Tomaselli and Di Serio, 2013 


Se il lancio di PS4 fu accolto con reazioni miste tra i consumatori, per un modello 
solo leggermente migliorato rispetto al precedente che però portava con sé nuove 
esclusive e funzioni online, quelle rispetto al lancio di Xbox One furono 
sostanzialmente furiose. MSFTaveva da poco lanciato sul mercato un'innovazione 
radicale, che prendeva il nome di Xinect un dispositivo di motion capture che 
collegato all’Xbox permetteva all'utente di controllare ed interagire con la console 
senza l'utilizzo di un game controller, mediante una natura! user interface che 
catturava i movimenti del corpo e percepiva i comandi vocali. La prima 
generazione di questo dispositivo fu rilasciata da MSFT nel 2010, durante la 
generazione dell’ Xbox 360, per cercare di attirare un pubblico più ampio rispetto 
agli hardcore gamers (Seattlepi, 2009). L'investimento sopportato dall'azienda fu 
di 500 mln di dollari, superiore a quello messo in atto per il lancio della prima Xbox 


e fu sviluppato internamente da una sussidiaria dei Microsoft Game Studios con la 
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collaborazione dello sviluppatore israeliano PrimeSense (Web Archive, 2010). I 
risultati del lancio di questo accessorio non furono mai esaltanti, per l'assenza di 
videogames coerentemente sviluppati per esso e la mancanza di features che 


giustificassero l’esborso dei 150$ chiesti da Microsoft. 


Con l'avvento di Xbox One, uno degli errori di MSFT fu quello di includere 
obbligatoriamente questo dispositivo - non particolarmente di successo -, in 
bundle con la nuova console, portando il prezzo al lancio a 499$, contro i 399$ di 
PS4. Oltre a questo, le controversie relative la nuova piattaforma investirono 
Microsoftcome mai sucesso precedentemente. La console fu pubblicizzata come un 
“all-in-one entertainment system” e solo successivamente come una gaming 
console, irritando il target hardcore storico della compagnia. MSFTinoltre dichiarò 
che il dispositivo avrebbe richiesto una connessione permanente ad internet per 
poter operare correttamente, pena il blocco della libreria di titoli disponibili, fino 
ad una nuova connessione. Quando le preoccupazioni degli utenti riguardo la 
questione giunsero all'orecchio dell'azienda, la risposta dell'allora presidente 
dell'/nteractive Entertainment Business Don Mattrick fu: ‘Abbiamo un prodotto 
per le persone che non sono in grado di garantire una connessione continua, si 
chiama Abox 360” (Finnegan, 2015). La risposta fu accolta come consumer- 
unfriendly e risultò in un contraccolpo devastante per MSF7/ che vide il proprio 
diretto concorrente, Sony, beneficiare di un numero di vendite iniziali elevatissimo. 
La compagnia statunitense ritornò sui propri passi ma ormai il divario si rese 
pressoché incolmabile: ad oggi sono quasi 41 milioni di unità vendute per Sony, 
solo 21 milioni per Xbox One, minori addirittura della prima generazione della 


piattaforma americana. 


Microsoft e Sony: un'analisi 

Il mercato videoludico è caratterizzato da forti economie di rete, ed entrambe le 
compagnie prese in esame hanno provato a massimizzare i network effects 
guadagnando il supporto dei publisher e dei sviluppatori sin dall'inizio. 
Ciononostante, Sony fu vincente nell’ottenere tale supporto nel primo “scontro” 


diretto con il concorrente. I fattori principali per questo vantaggio furono: il 
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successo della prima P/ayStation, che influenzò significativamente le vendite della 
PS2, il potere delle innovazioni hardware messe in atto ed il controllo della value 
chain che le permise di ottenere forti riduzioni di costo e quote di mercato. MSF7 
dal canto suo, acquisì un’impressionante capacità di gestione della value chain con 


la generazione dell’ Xbox 360e fu in grado di ribaltare la situazione di leadership. 


Sony e Microsoft provarono a verticalizzare parte della loro catena del valore, 
acquisendo e dando vita a studi di sviluppo interni (first party) ma, nonostante i 
loro sforzi, il potere nella value chain si stava muovendo sempre di più verso i 
publishers. Sony possedeva un notevole capacità di attrarre sviluppatori mediante 
il massiccio numero di unità installate e il potere del proprio brand, ma con la 
scarsa penetrazione della PS3 e i suoi complessi development tools questo 
vantaggio cominciò ad erodersi. La catena del valore di Sony è impostata 
verticalmente, dato che la compagnia può generare proprietà intellettuali dai suoi 
comparti media (musica, film, televisione) e rilasciare molte esclusive per la 
console, utilizzando la sua esperienza di hardware manufacturer per produrre 
alcuni dei componenti chiave del dispositivo, come il chip cell cuore pulsante della 


PlayStation, sviluppato in un join venture con /BM e Toshiba. 


In questa generazione tuttavia gli approcci delle due aziende convergono, dato che 
entrambe utilizzano EMS (come Austeke Foxconn) per produrre le console. Qui 
MSFT, reduce delle sue esperienze passate, ha dimostrato di poter gestire 
efficacemente la supply chain mediante accordi che gli garantissero una minore 
dipendenza dai fornitori. È interessante notare come l'approccio di Sony divenne 
più simile a quello del suo concorrente statunitense quando cercò di estendere 
orizzontalmente la produzione nella sua supply chain, e l'approccio di MSFT 
divenne simile a quello di Sony quanto verticalizzò lo sviluppo delle proprietà 
intellettuali di alcune componenti chiavi del suo hardware. Sonyutilizza le sue core 
competences di produttore hardware per offrire dispositivi innovativi e MSFTusa 
la sua esperienza di software company per offrire nuove esperienze integrate 
all'utenza con una nuova business unit. Il più grande rischio della strategia 
nipponica risiedeva negli alti costi di produzione dell'hardware e nel fatto che 


avrebbe potuto offrire più tecnologia di quanto il cliente fosse disposto a pagare. 
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Microsoft scommise sull’integrazione tra hardware e software e sui suoi servizi 
online mediante un unico concetto integrato, che però restò facilmente imitabile 


dai concorrenti. 


Questo settore resta dominato da aziende che possiedono un’affermata console 
technology - difficilmente accessibile a chi non è disposto a mettere nel piatto 
miliardi tra costi di sviluppo e produzione - e partnership o join venture per lo 
sviluppo produttivo, adottando strategie modulari che cercano di valorizzare 
differenti approcci di gestione della supply chain. Anche se l'approccio di Sony 
differisce da quello di Microsoft entrambi cercano di controllare la loro value 
chain con accordi con gli sviluppatori ed editori, fornitori delbene complementare 


essenziale alle console, i videogames (Claro Tomaselli and Di Serio, 2013). 


Value Chain 


Così come il mercato videoludico continua a crescere ed espandere il proprio 
target a virtualmente ogni persona connessa ad internet, così le capacità dei 
produttori e degli sviluppatori si sono evolute, alla ricerca di un vantaggio 
competitivo sostenibile. Le società di videogiochi necessitano di creare delle 
gaming experiences irresistibili, concentrandosi su ciò che i videogiocatori 
desiderano, nei nuovi canali distributivi che utilizzano e in anticipo rispetto ai 
concorrenti. Il tempo libero degli utenti è infatti affollato da una massa di 
alternative - altre aziende di videogames, internet companies, product companies, 
retailers etc - che continueranno a combattere per l’attenzione del consumatore e 
per una quota del suo portafogli. Per competere efficacemente i videogames 
devono essere realizzati su misura per le preferenze di un determinato segmento 
di pubblico, essere costantemente connessi con l’ambiente e le tecnologie del 
gamer; ed essere sufficientemente immersivi da trattenere il giocatore 
nell'esperienza e farla preferire ad altre attività. Nel momento in cui la domanda 
per videogames continua ad aumentare, così come la proliferazione di dispositivi 


gaming-capable, e le basse barriere all'ingresso consentono l’accesso ad una 
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moltitudine di alternative, la necessità di innovare è più critica che mai. I più 
grandi studi di sviluppo si trovano a dover fronteggiare crescenti budget per lo 
sviluppo di affermati franchise e nuovi business model che stravolgono 
completamente il tradizionale processo d'acquisto. I leader dell’industria devono 
definire una precisa strategia di contenuti e coltivare relazioni appropriate con gli 
sviluppatori per la creazione di esperienze personalizzate, connesse e ricche che 
permettano al consumatore di venire rapito ed immerso dall'esperienza 
videoludica. L'applicazione del giusto business model e della più adatta strategia di 
monetizzazione possono incrementare grandemente il ciclo vitale di una tipologia 
di prodotti che fino a pochi anni fa era destinato a vedersi concluso dopo poche 
settimane. Inoltre, per mantenere una rilevanza in un'industria sempre più 
digitally-driven è necessario determinare quali siano i migliori canali distributivi 
per consegnare il contenuto dove i videogiocatori lo vogliono, e supportare il 
business con un adeguato set di competenze, dall’ingegneria al pricing, dalla 


promozione al customer support (Accenture, 2014). 


Come abbiamo detto, la nuova clientela digitale ed il digital delivery hanno creato 
non solo un numero maggiore di possibilità, ma anche una certa diversità e 
complessità nell'industria. La crescita è guidata da un impeto nel numero di utenti 
equipaggiati con dispositivi potenti in grado di riprodurre videogiochi complessi e 
da un aumento significativo nell'ammontare del tempo che viene dedicato al 
gaming. Il mondo digitale ha pervaso l'industria e sta guidando una vera e propria 


rivoluzione, grazie a quattro grandi cambiamenti: 


1. Evoluzione del consumatore - i consumatori di videogames stanno 
diversificandosi intensamente, ed i gusti ed i comportamenti nel gaming 
sono meno omogenei rispetto al passato. Il numero di utenti videoludici sta 
incessantemente espandendosi, con la Cina che è diventata il più ampio 
mercato nell'industria. Con il mobile che aumenta l'accessibilità ai 
videogiochi, il numero e la varietà di questi continua ad espandersi. In un 
mondo digitale, la grande disponibilità di decenti alternative low-cost sta 
guidando le aspettative dei consumatori ad esigere sempre di più dai 


videogames. Oltretutto, la digital age ha dotato gli utenti di un potere 
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contrattuale significativo, capace di dare voce ad influencer in grado di 
condizionare le decisioni di acquisto. Questo cambiamento presenta molte 
possibilità, ma anche sfide, per le gaming companies. Mai come ora 
consegnare il giusto contenuto, sul giusto schermo, può portare un’a zienda 
in questo settore al successo. 

Evoluzione della definizione di videogames - le basse barriere all'ingresso 
hanno dato accesso agli indie developers e le innovazioni tecnologiche 
hanno concesso loro semplici strumenti di sviluppo per creare esperienze 
videoludiche immersive ed accattivanti. Tra le gaming platform quella in più 
rapida espansione è sicuramente il mobile, che porta con sé un flusso di 
piccoli sviluppatori indipendenti che producono migliaia di titoli, 
intravedendo un'opportunità di esprimere la loro creatività ad un’audience 
diversificata, facendo leva sui canali distributivi digitali. Anche i grandi 
player hanno preso nota che piccoli titoli mobile possono attirare grandi 
community di giocatori; un esempio su tutti è Microsoft, che ha acquisito 
“Minecraft” per 2,5 miliardi di dollari in uno sforzo per catturare un più 
ampio segmento di mercato, destinato ai propri dispositivi mobile. 
Oltre ai dispositivi tradizionali ed al mobile, stanno sviluppandosi 
piattaforme altamente innovative che possono aprire nuovi orizzonti per 
l'industria, come la realtà virtuale di Oculus Rift e la realtà aumentata di 
Microsoft HoloLens. Così come le piattaforme mobile hanno aiutato i 
consumatori a trovare nuovi vie da intraprendere nel gaming, così nuove 
innovazioni possono offrire diverse esperienze di gioco ed incrementare la 
quota di tempo dedicato al videogaming, probabilmente però 
cannibalizzando quello speso sulle console e sul PC. Anche nell'industria 
cinematografica e nelle compagnie televisive si è fatto largo un contenuto 
interattivo che propone spunti di gamification che le game companies non 
possono ignorare nell'analisi competitiva. L’idea del story telling 
multicanale è agli albori, ma pionieri dell’intrattenimento come Disney e 
Amazon si stanno già facendo largo tentando di collegare i loro asset come 


fumetti, film e giochiin una strategia che comprende il merchandising retail. 
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3. Distribuzione digitale - La digital delivery è divenuta la norma attraverso le 
piattaforme tecnologiche ed ha radicalmente innovato sia il concetto di 
distribuzione, sia il customer engagement e le operazioni di sviluppo in 
modo non convenzionale. Il miglioramento delle connessioni ad internet ha 
cambiato molto del nostro stile di vita, ed include il modo in cui giochiamo 
ai videogames. Globalmente, la distribuzione fisica è diminuita ad una 
percentuale annua del 13,1% dal 2009, mentre quella digitale ha visto una 
crescita del 12,6% annualmente, nello stesso lasso temporale (ESA, 2013). 
Anche la logistica ha perso rilevanza nel segmento online, dato che i beni 
digitali vengono riprodotti e distribuiti nel network per un costo irrisorio. Il 
digital delivery ha influenzato l’intera struttura della value chain, risultando 
in una convergenza dei ruoli del distributore e del retailer sotto lo spettro 
delle attività del publisher. Una sostanziale parte del core business che 
coinvolgeva il canale distributivo tradizionale è scomparso del tutto, con il 
fenomeno della “disintermediazione” (De Prato and Jean Paul, 2011). I 
publisher possono distribuire i titoli mediante gli Internet Service Providers 
(ISP) che operano come aggregatori di contenuti e forniscono portali di 
distribuzione e vetrine per la promozione e l’advertising, oltre a provvedere 
alla localizzazione e ai servizi di customer service agli utenti. Servizi come 
Steam, GOG, Origin ed altri hanno conquistato il mercato e hanno messo in 
opera un processo chiamato “re-intermediation”, riprendendo il ruolo di 
intermediari tra la produzione ed il consumatore. Questi cambiamenti nella 
online value chain, comparati con il tradizionale modello, hanno influenzato 
non solo le interazioni tra i passaggi del processo di creazione del valore, 
ma anche il numero di attori coinvolti. Gli online games non necessitano 
infatti di gestione logistica fisica, packaging, stampa sui supporti elettronici 
(DVD, etc), organizzazione dell’infrastruttura fisica della distribuzione, 
gestione del magazzino e delle scorte, e così via. Con l'avvento della 
distribuzione digitale gli utenti ricevono esperienze di intrattenimento 
dinamiche e responsive, con contenuti aggiuntivi, patch e servizi customer- 
tailored che possono essere messi in atto in qualsiasi momento, in qualsiasi 


luogo. 
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4. Business Models - il modo in cui si generano profitti nell'industria si è 
gradualmente modificato grazie all'espansione dei dispositivi connessi che 
ha radicalmente stravolto l'economia del gaming. Il revenue mix sta 
mutando da un ricavo generato dall'acquisto diretto ad un ricavo 
ammassato attraverso minuscoli acquisti di beni virtuali in-game. Il 
tradizionale single price point business model riesce a sopravvivere 
solamente nei mercati più hardcore, ma ha inevitabilmente ceduto il passo 
al modello free-to-play per molte categorie di videogiochi, e nel mobile 
rappresenta più del 90% dei modelli di business presenti (Newzoo, 2016b). 
Concetti come freemium, micro transazioni, in-game advertising giocano un 
ruolo significativo nell'evoluzione dei modelli statici del passato a nuove 
alternative di monetizzazione flessibile che permettono alle game 
companies di catturare più valore da parte del consumatore, mediante un 
business ad alto volume di acquisti a basso margine, che consentono alle 


aziende di avvicinarsi sempre più alla willingness to pay degli individui. 


L’evolversi dell'utenza in un target di clienti altamente diversificato, l'esplosione 
della diversità dei contenuti, l'imporsi della distribuzione digitale ed il 
superamento dei tradizionali business model hanno provocato - e stanno tutt'ora 
provocando - una profonda rivoluzione nell'industria, soprattutto per i più 
affermati studi di sviluppo o software house. Non mancano le opportunità per 
creare un vantaggio competitivo sostenibile, come è stato dimostrato da Supercell, 
King, Riot Games, Blizzard, e molti altri ancora, che hanno adattando lo sviluppo 
all'evoluzione del settore, creando travolgenti game experiences, scegliendo 
accuratamente la piattaforma ed il canale distributivo ed innovando sia nel 


business model sia nel franchise intellectual property (IP). 


La value chain tradizionale dell’industria videoludica parte dalle prime fasi di 
sviluppo del concetto del videogame, di responsabilità dello sviluppatore. Le 
attività che vengono qui comprese sono il design, la programmazione, la fase di 
scrittura della storyline del titolo, l'animazione, il debugging (la fase di correzione 
degli errori di codice) e la localizzazione, che comprende la traduzione e 


l'adattamento dei testi e delle scene, conseguentemente ai paesi target di 
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distribuzione del titolo. Prima dell'avvento nell'industria dello sviluppo 
indipendente, il successivo step veniva mosso dal publisher, che finanzia lo 
sviluppo del titolo, opera le strategie di marketing per la commercializzazione e si 
occupa di ottemperare alle formalità legali e di licensing, trattenendo una quota dei 


ricavi delle vendite del titolo. 


Il passo successivo riguarda il coinvolgimento del produttore e proprietario della 
piattaforma, che si occupa di relazionarsi con lo sviluppatore per verificare che il 
videogioco sia sviluppato secondo precise disposizioni tecniche e di copyright che 
variano a seconda del dispositivo ospitante. Il processo di produzione fisica del 
gioco viene avviato successivamente al verificarsi delle condizioni sopra descritte e 
riguarda la scrittura del codice su un supporto fisico (dalle cassette del 1980, ai 
CD-ROM della prima PlayStation, ai DVD delle generazioni successive) e la 
creazione del packaging, una confezione omogenea in tutte le sue caratteristiche, 
con la sola differenza nella copertina rappresentativa e nella descrizione di esso, 
con l'aggiunta di un sistema di rating del videogioco, che è variabile a seconda della 
nazione e che però comunemente in Europa prevede degli accorgimenti richiesti 
dalla legge allo scopo rendere possibile l’identificazione a priori di determinate 
caratteristiche del titolo come scene di violenza, linguaggio scurrile, scene che 
possono allarmare i bambini, scene di nudo o comportamenti sessuali, e così via 
(PEGI, n.d.). 
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Figura 25: Value chain tradizionale; GDC Vault, 2014 
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La produzione e commercializzazione del titolo prevede l'intervento del 
distributore, con lo stoccaggio, la spedizione e la consegna del videogioco alle 


catene retail che saranno infine il punto di contatto finale con il consumatore. 


Con l'avvento della distribuzione digitale la catena del valore tradizionale si è 
evoluta in una “web chain’, con numerose connessioni e sentieri per portare i 
contenuti ai giocatori. Gli editori, gli sviluppatori e la catena distributiva hanno 
subito degli stravolgimenti - chi più chi meno - ai loro ruoli ed ora il successo, in 
questo mercato, richiede una profonda comprensione e delle core capabilities che 
si ha intenzione di recapitare, e in quale punto della catena siano richieste 


(Accenture, 2014). 
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Figura 26: Nuova Value chain; GDC Vault, 2014 
Come abbiamo visto quindi, la catena del valore tradizionale si è evoluta in una 
serie di relazioni interconnesse e questo processo ha richiesto la nascita di nuove 
figure tra le game companies, che si adattassero al nuovo contesto delmercato per 


poter sfruttare le possibilità portare giunte con la rivoluzione digitale. 
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Portfolio management Companies 
Aziende come Activision Blizzard hanno cominciato a trasformarsi in compagnie 


che gestiscono un portfolio variegato di categorie di videogiochi, dato che 
continuano regolarmente ad acquisire nuove IP e gestire un vasto assortimento di 
brand che forniscono contenuti a precise nicchie del mercato. Questo tipo di 
relazione richiede una profonda conoscenza del brand management, una 
significante capacità di investimento, un'attenta gestione del rischio e una ferma 


capacità decisionale sugli investimenti creativi del futuro. 


Content Provider 
I content provider agglomerano diversi sviluppatori che lavorano insieme 


all’interno di un unico canale distributivo per ottenere economie di scale, ma che al 
contempo mantengono un controllo individuale del loro brand e delle licenze 
creative. Le IP sono di proprietà del contentprovider, che ottiene un margine sulla 
transazione del consumatore. I distributori possono fare leva sulle loro forti 
capacità nel consegnare i prodotti al gamer, così come gestire le relazioni con i 
portali distributivi, il digital marketplace management ed il customer service. Un 


esempio è Valve Corporation. 


Consumer Product Company 
Le aziende di questo tipo posseggono l’intera value chain, dalla concezione di 


prodotto alla distribuzione, e.g. EA. Il focus è quello di mantenere un controllo 


completo del brand e delle sue estensioni in nuove categorie di prodotto. 
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Traditional Video Game Value Chain 
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Figura 27: Le nuove game companies; Accenture, 2014 


Abbiamo accennato precedentemente all'evoluzione dei business model e a come il 
tradizionale modello di acquisto sia oggi solo uno delle molte opzioni disponibili. 
Un tale modello richiede un'elevata value proposition per il prezzo e molte aziende 
stanno cercando di coordinare diversi approcci insieme per ottimizzare il flusso di 
profitti. Per creare una crescita sostenibile, le compagnie sono costrette ad 
identificare precise strategie di pricing e monetizzazione che si adattino 
contestualmente ad ogni videogame e ramo di ogni possibile franchise con nuove 


IP. 


Utilizzando il modello tradizionale di pricing il consumatore percepisce una sorta 
di rischio. Un rischio di investire una somma di denaro su un prodotto che non è 
certo possa intrattenerlo per il valore che gli viene accordato. Con l'evoluzione di 
questi modelli questo rischio viene sopportato dal publisher o direttamente dallo 
sviluppatore. Evitare i tempi di inattività per un cliente e tenerlo costantemente 
impegnato è un fattore molto importante, così come la necessità di permettergli 
l’accesso in ogni momento, in ogni luogo, sul maggior numero di piattaforme 
critico per il successo di un videogioco. 


disponibili sta diventando 


Se una game company decide di operare mediante il modello di princing 
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tradizionale, è imperativo giustificare un più alto price point con un'esperienza di 
gioco immersiva, meccaniche di gameplay differenziate, una longevità adeguata ed 
una storyline che dia aumenti la possibilità della ri-giocabilità del titolo. Se 
l’esperienza di gioco è unica, ad elevato valore aggiunto, ecco allora che scatta il 
meccanisco del “worth-the-price”, che può ancora essere profittevole nell'industria 
odierna. Esempi di questo vengono ritrovati soprattutto nei segmenti del console e 
PC gaming, dove titoli come “GTA V”, “The Witcher 3”, “Bloodborne”, “The legend of 
Zelda”, “Metal Gear Solid V”, etc hanno dato prova che questo modello è ancora una 
valida opzione, per studi di sviluppo che possono permettersi di supportarlo 


adeguatamente e sanno capitalizzare le loro competenze per creare un'esperienza 


che attragga e trattenga i video giocatori (Morris, 2016). 


Allo stesso tempo, è necessario fare presente come anche i grandi studi di sviluppo 
che utilizzano il modello tradizionale, in realtà impieghino un insieme di pratiche 
differenti per estendere il ciclo vitale dei loro prodotti ed estrarre ricavi 
addizionali dai high value gamers, che sono disponibili a spendere del denaro 
aggiuntivo per poter usufruire di contenuti extra rispetto alla singola esperienza 
del gioco, come possono essere i DLC (Downloadable Content). Lo storico titolo di 
Blizzard, “World of Warcraft”, viene monetizzato mediante un modello di 
abbonamento mensile, micro transazioni per contenuti aggiuntivi estetici e 
pacchetti di espansioni dell'avventura principale come supplemento a pagamento 


(Blizzard Entertainment, 2016). 


La sperimentazione con i pricing models ed il dynamic pricing permettono alle 
game companies di comprendere più profondamente l'elasticità dei loro prodotti 
ed ottimizzare agilmente i modelli di monetizzazione ai cambiamenti della 
domanda. Valve Corporation, uno dei più grandi content provider nonché fornitore 
dell'ISP Steam, assunse l'economista Gianis Varoufakis per poter studiare 
attentamente l'elasticità del game pricing e attraverso rigorosi (e trasparenti) 
testing del prezzo sulla sua customer base fu in grado di determinare che, 
nonostante diverse modiche al prezzo, il ricavo generale rimaneva piatto. Vennero 
quindi introdotte le “Steam Sales”, che consistono in promozioni temporali e sconti 


di notevole entità, e testate su diversi titoli, portando ad un aumento delle vendite 
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del 40%, rispetto ad una singola modifica di prezzo (Accenture, 2014). Questo 
esempio mostra che il prezzo e le decisioni di promozione sono inestricabilmente 
collegate e, più importante, in un’industria dove i consumatori sono perennemente 


connessi e sempre all'erta, la trasparenza delle politiche di prezzo e delle strategie 


promozionali sono cruciali. 
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Figura 28: Modelli distributivi, Accenture, 2014 


Un incrementale domanda del consumatore, la crescita dei digital endpoints, 
l'assenza di barriere all'ingresso che provocano l’entrata di alternative low-cost e 
la necessità di innovare costantemente per fare fronte ad una competizione 
sempre più agguerrita sono le sfide che le game companies devono affrontare 
oggigiorno. I grandi studi di sviluppo si scontrano con un innalzamento del rischio 
di sviluppo e con l'incremento nei budget dei titoli tripla A che possono mettere a 
dura prova l'utilizzazione del modello tradizionale di acquisto, ed in un mercato 
altamente concorrenziale e mutevole le aziende che vogliono vincere lo scontro 
devono creare un modello operativo strutturato che incontri la domanda attuale 
ma che sia altrettanto flessibile per i rapidi cambiamenti del domani. Per ottenere 
un posto al tavolo da gioco, i videogames dovranno offrire contenuti coinvolgenti e 
design ponderati mediante processi di ingegnerizzazione della creatività coerenti e 


non scontati. Ciononostante, il vantaggio competitivo ottenuto verrà 
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completamente eroso se azioni di game analytics e data management - per 
acquisire, aggregare ed analizzare le informazioni ricevute dagli utenti - non 
verranno accuratamente implementate. È inoltre fondamentale comprendere a che 
livello distributivo piazzarsi e quale strategia di pricing adottare, costruendo 
relazioni significative con le piattaforme di distribuzione e adottando tecnologie 
in-house per supportarne l'applicazione. Costruire un vario portfolio di IP, con 
oculati investimenti e strategie di branding che valorizzino il valore creativo dei 
progetti in opera può inoltre essere d’aiuto per accedere ad un insieme di nicchie 
del mercato lasciate scoperte, mirando così ad una diversificazione del business. 
È altresì richiesto lo sviluppo di competenze nel cloud hosting e nell’online 
streaming per poter portare i videogames dove sono richiesti, in ogni momento, da 
ogni luogo ed ottemperare alle esigenze dei videogiocatori di esperienze di gioco 
connesse e integrate attraverso diverse piattaforme. Infine, sarà necessario 
incorporare le strategie di monetizzazione all’interno del videogame design e nel 
processo di sviluppo per poter accrescere le opportunità di garantire un sano 
afflusso di ricavi ed ottimizzare il ciclo vitale del titolo; senza dimenticare un 
trasparente approccio alla gestione delle relazioni con il consumatore, per 


prevenire una potenziale perdita del game engagement. 
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Capitolo 3 - L'industria videoludica italiana 
Gli inizi 


La storia del mercato videoludico italiano comincia sostanzialmente in un ufficio di 


viale Berti Pichat, a Bologna, dove si fonda la Simulmondo. 


Simulmondo è stata la prima tra le software house italiane a raggiungere una certa 
notorietà. Fu fondata nel 1987 da Francesco Carlà, che pubblicò un trafiletto sulla 
rivista per la quale scriveva allora, la MG Microcomputer, allo scopo di entrare in 
contatto con professionisti che intendessero lanciarsi in questa avventura. 
Simulmondo era la prima software house a dare un'occasione del genere a 


tantissimi programmatori e sviluppò più di 150 titoli per Commodore 64, Amiga, PC 


EGA/ECS, Atari e Game Boy (Giorgi, 2012). 
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Figura 29: Uno dei primi videogame della Simulmondo; Frassone, 2016 


Si fece conoscere inizialmente per alcuni titoli sportivi tra cui “Bocce”, “FI 
Manager” e “I play 3D Soccer”, primo titolo di calcio in 3D, per poi dedicarsi alla 
realizzazione di avventure tratte da fumetti Bonelli e Marvel - grazie agli accordi 
stretti all'estero - o basate su IP originali (Time Runners e Simulman), vendute in 
edicola e non nei tradizionali negozi. La mossa, in sé non particolarmente 


innovativa, si rivelò vincente perché il metodo distributivo inusuale fu quello di 
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rilasciarlo “a puntate”, e può effettivamente essere considerato il predecessore del 
modello di business degli episodic games. Il successo fu conseguenza di tre 
principali fattori: il numero di edicole presenti sul territorio italiano, 35.000 punti 
vendita distribuiti in modo capillare; il prezzo, se un game in negozio era 
distribuito a 49.000 lire le “puntate” di Simulmondo costavano solamente 15.000 
lire; ed infine la popolarità dei personaggi come Tex, Dylan Dog e Spiderman, che 
permisero di emergere nelle edicole italiane. Ovviamente questo aveva una 
ripercussione sulla qualità dei titoli ad episodi dato che, pur avendo delle buo ne 
animazioni, la struttura non cambiava, con le movenze dei personaggi simili 
durante l'arco delle uscite ed un level design degli enigmi ripetitivo, che si basava 
su regole prefissate. Il problema maggiore fu però quello gestionale: accompagnare 
l'uscita settimanale/mensile di un fumetto esigeva tempi produttivi 
incredibilmente stretti, e quindi i programmatori avevano solamente il tempo di 
abbozzare una traccia della storia e realizzare contenuti e sequenze (Grechi, 2010). 
Negli ultimi anni di vita, Simulmondo si è dedicata perlopiù alla realizzazione di 
giochi interattivi e simulazioni per trasmissioni televisive, come quelli che 
apparivano in Solletico, programma di Rai 1 per bambini, e la moviola 3D delle 
svariate rubriche sportive di Viale Mazzini. L'azienda chiude i battenti nel 1999, 
quando ormai gran parte dello staff che l'aveva fondata aveva preso altre strade 
dato che l’incontro tra l’inarrestabile marcia della pubblicazione mensile e il 
comparto industriale dei videogiochi, che era per metà in cameretta e per metà in 
fabbrica, portò inevitabilmente a risultati come bug, riciclaggi delle animazioni tra 
serie diverse, trame sempre meno coinvolgenti e così via, in un'anticipazione di 
quello che sempre più spesso vediamo accadere perfino nei titoli AAA odierni. 
Tuttavia era già da 5 anni che l’onda lunga delle uscite mensili si era interrotta, e la 
storia d'amore tra videogioco e fumetto in Italia aveva compiuto la sua parabola 
discendente. Le ragioni? Molteplici; l’esaurirsi di un mercato, l'impossibilità di fare 
fronte a problemi organizzativi sempre più complessi, il prosciugarsi di un filone 
creativo e lo smorzo dell'entusiasmo iniziale quando si ha a che fare con una 
“catena di montaggio” di videogames (Frassone, 2016). Ciononostante, 


Simulmondo è stata la vera prima software house italiana che realmente poteva 
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competere alla pari con le aziende francesi ed inglesi - leader del mercato europeo 


—- anche strutturalmente. 


Nel corso del 1990 diversi furono gli esperimenti che tentarono di perseguire il 
successo nell'industria dei videogames, tra la nascita di LightShock Software e 
Dynabyte nel 1991, responsabili di diversi giochi per Amiga e PC (come “Fightin' 
Spirit”, “Pray for Death", “Nippon Safes” e “The Big Red Adventure”) e lo 
sviluppatore Trecision (“Ark of Time”, “Nightlong”, “The Watchmaker”) che fu - 
sempre in quegli anni - la prima azienda italiana di videogiochi ad acquisire uno 
sviluppatore estero, il cui fallimento segnò poi il suo stesso crollo nel 2003. Altra 
realtà fu IDEA Software all'inizio degli anni Novanta, poi confluita in Graffiti nel 
1994, che a sua volta sotto la guida di Antonio Farina pose le basi per lo sviluppo 
del know-how dell'odierno team Milestone, attualmente la più grande compagnia 
fondata in Italia. L'azienda si è occupata prevalentemente del genere 
automobilistico, con alcuni tra i suoi primi titoli (come “Screamer 2” e “Screamer 
Rally”) che hanno rappresentato la consacrazione internazionale per lo studio, per 
poi votarsi al mondo delle due ruote con “Superbike”, che rimane tutt'ora uno dei 
migliori titoli motociclistici mai realizzati (Milestone, 2016). Nel 1996, da alcuni 
dei fuoriusciti da Simulmondo, nasce poi Artematica che nel corso della sua 
ventennale esistenza realizza titoli di vario genere per un discreto numero di 
piattaforme, provando a replicare il successo di Simulmondo e riutilizzando la 
formula delle licenze sui personaggi a fumetti, con il risultato di non riuscire ad 
imporsi nel panorama internazionale ed essere costretta a ridimensionare 
l'organico e a dedicarsi esclusivamente a giochi mobile e social (Cristi, 2014). Nel 
1989 viene poi fondata Digital Bros, editore indipendente italiano di videogiochi, 
che nel 2000 si quota in borsa e nel 2006 fonda il publisher 505 Games, sussidiaria 
della compagnia con divisioni in Inghilterra, Usa, Francia, Germania e Spagna 
(Digital Bros, 2016) che lungo la strada acquisisce piccoli studi di sviluppo e 
pubblica alcuni titoli di grande successo internazionale come “PayDay 2”, “Battle 
Island” e “Terraria”. Lo studio di Ubisoft Milano, filiale italiana della game company 
francese viene aperto nel 1998 - tra i primi nel mondo - e si specializza nella 


realizzazione delle versioni per console portatili degli IP più importanti di Ubisoft, 
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collaborando in seguito alla realizzazione di titoli come i vari “Tom Clancy's 
Rainbow Six” e realizzando alcuni dei giochi della serie “Rabbids”, il best seller 
“Kinect Motion Sports” su Xbox 360 e ha collaborando allo sviluppo degli ultimi due 


capitoli di “Assassin's Creed” ma, soprattutto, di “Just Dance 4”. 


In Italia, a inizio anni Novanta, erano presenti diverse aziende che sviluppavano 
prodotti videoludici interessanti ma sostanzialmente concentrati per il pubblico 
italiano poiché considerati maggiormente “sicuri” e garanti di un ritorno 
economico per gli editori (Nicoletti, 2002). A tali richieste le case di produzione 
difficilmente potevano controbattere, con il risultato di non essere più riuscite nel 
tempo, se non in qualche caso isolato, a sfondare sul mercato internazionale. È 
stato un momento in cui si è separato il mondo dei videogiochi: da una parte le 
grandi produzioni con budget importanti (come Ubisoft, Milestone e 505 Games, la 
quale però produce e sviluppa all’estero) che potevano ampliare il proprio 
business autonomamente, e dall'altra le aziende più piccole che si sono “riciclate” 
in attività produttive volte al B2B con advergame, servizi di rendering 3D, 
gamification, etc per poter cercare di finanziare le proprie idee. Infine, anche sul 
versante del publishing, fatta eccezione per Digital Bros ed Ubisoft Italia, le realtà 
principali sono le filiali dei grandi attori internazionali (Microsoft, Disney, EA, 
Nintendo, Sony, Namco) che non localizzano nessun tipo di attività produttivi 
esclusiva, limitandosi a distribuire i grandi prodotti videoludici, conseguenza di 
una sostanziale mancanza di specificità culturale del mezzo (Barca and Salvador, 
2012).I grandi media group italiani non sembrano intenzionati a muoversi verso la 
produzione videoludica, a differenza di quanto avviene in altri paesi europei che 
sono stati in grado di avviare solide industrie nazionali anche grazie alle 
agevolazioni stabilite dalle istituzioni, come in Francia, Spagna, Polonia, UK, etc. 
Ora sembra che le cose stiano cambiando, per due motivi fondamentali: i nuovi tool 
di sviluppo e la distribuzione digitale. Queste due innovazioni hanno avviato un 
nuovo modo di fare videogiochi, accessibile anche a piccoli team con risorse 
limitate. Il digital delivery e gli app store hanno re incrementato il mercato. Ma 


quanto vasto può essere il business dei videogames in Italia? 
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Il mercato italiano 


Lo studio sul mercato italiano condotto da AESVI con la collaborazione di GfK per il 
2015 ha evidenziato una crescita del comparto del 6,9% rispetto al 2014. Tutti i 
settori interessati infatti — il software fisico e digitale, le console e gli accessori 
(come tastiere, mouse, controller, cuffie, etc) - sono in aumento del 6%, 8,7% e 7%, 
rispettivamente, e complessivamente raggiungono quasi il miliardo di euro nel 


territorio italiano. 


VIDEOGIOCHI 
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Figura 30: | videogiochi in Italia nel 2015, dati sul mercato e sui consumatori, AESVI, 2016: 


In particolare, il software fisico - che comprende videogiochi per console, handheld 
console e PC venduti in formato pacchettizzato nei negozi retail continua ad avere 
un ruolo rilevante ma registra una lieve flessione rispetto al 2014 (-1,9%), dovuta 
principalmente alla contrazione delle vendite per PC e per console portatili. Il 
software digitale (che comprende il download di gioco digitale, gli abbonamenti 
per giocare online su PC e console, le micro transazioni, le espansioni di gioco 


digitale e le app a pagamento) vede invece una crescita del 21,6%, generando oltre 
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200 milioni di euro e arrivando a rappresentare il 38,5% del totale videogioco. 
Le console - che rappresentano il 31,5% del business in Italia - hanno totalizzato 
oltre 300 milioni di euro con una crescita solida, dovuta dal consolidamento sul 
mercato delle console di nuova generazione. Sono state 1.029.577 le unità vendute 
nel 2015, di cui 223.254 costituite da console portatili. Nello studio effettuato non è 
stato preso in considerazione il segmento hardware PC, perché ritenuto poco 
tracciabile e impossibile da relazionare con certezza all'utilizzo di videogame; ma è 
da ritenere attendibile la presupposizione che la controparte software sia in 
crescita al pari degli altri, dato che nel 2014 cresceva dell’11,5% rispetto ai due 
anni precedenti, con 391 milioni di ricavi da vendita di videogiochi per PC e Mac ed 
il segmento - globalmente - è previsto in cresciuta del 2,1% nel 2016 (NewZoo, 


2016c). 


I generi di gioco maggiormente apprezzati, considerando tutte le piattaforme, sono 
gli action adventure, gli sport games (da sempre performanti nel nostro paese, 
come il successo di “FIFA”, un videogame sul calcio, che occupa la prima posizione 
tra i top 20 più venduti dimostra) e gli shooter, seguiti dai RPG (Role Playing 


Games) e dai racing games. 


I consumatori italiani che vengono considerati videogiocatori - un profilo cioè in 
possesso in famiglia di una console, che hanno usato la suddetta per connettersi ad 
internet negli ultimi 3 mesi, hanno comprato via internet videogiochi, hanno 
giocato online negli ultimi 3 mesi e usato il loro smartphone o tablet per giocare 
online e scaricare videogiochi - sono 25,5 milioni, su una popolazione italiana con 
età maggiore ai 14 anni di 51,2 milioni. Rappresentano quindi il 49,7% della 
popolazione d’interesse. La percentuale di genere sembrerebbe perfettamente 
suddivisa tra maschi e femmine (50-50) ma, anche se questo dato è incoraggiante a 
livello generale, riteniamo opportuno evidenziare che non è ugualmente 
distribuito su tutte le piattaforme. Infatti, il popolo hardcore resta a prevalenza 
maschile nei segmenti delle console e del PC gaming, mentre raggiunge la parità di 
genere solamente nel mobile e nelle handheld console. Suddividendo i 
videogiocatori in fasce d’età, il risultato è paritario a quello degli altri paesi come 


gli Stati Uniti e l'Europa in generale: le percentuali evidenziano la più rilevante 
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fetta di audience nella fascia d’età tra i 35-44 anni (24,3%), seguita poi dalle 
sezioni dei 45-54 anni (20,1%), 25-34 anni (18,1%) e 18-24 anni (12,1%). Questo 
dato è legato al primo cambio generazionale d'utenza: il numero di genitori 
cresciuti giocando con i videogiochi infatti sta aumentando di anno in anno, e oggi 
sono loro stessi a trasferire la passione per i videogames ai figli, suggerendo loro 
verso quali prodotti rivolgere il proprio tempo e le proprie attenzioni. Questo 
fenomeno è un trend da tenere in considerazione, poiché influenza l'ampliamento 
del bacino di consumatori. La distribuzione geografica vede il sud Italia e le isole in 
testa, seguito dal nord ovest, centro ed infine nord est. Il videogiocatore infine, 
nell'analisi socio-demografica, possiede un livello di istruzione medio-alto, con il 
49,8% in possesso di un diploma di scuola media superiore o di una laurea, il 7,7% 


in più rispetto alla media nazionale (AESVI, 2015). 


È interessante notare come l’Italia rappresenti il quinto paese europeo per 
consumo di prodotti videoludici (Statista, 2016b) ed il decimo a livello mondiale 
(NewZoo, 2016d), ma dallato produttivo rappresenti ancora un mercato di nicchia 
nel contesto internazionale (EGDF, 2015). Uno studio pubblicato da Italia Creativa, 
condotto nel 2014 da Ernest Young, evidenzia alcuni risultati altalenanti nel 


comparto produttivo. 


L'intero settore dei videogames nel 2014 occupava oltre 16.000 persone, in calo 
dal 2012 del 1,1%. Fra gli occupati diretti, circa il 27% del totale, sussistono trend 
differenti. È avvenuto infatti un calo di circa 1.000 unità nel giro di due anni - 
corrispondenti al 18% in meno - ma nello stesso lasso di tempo gli occupati nello 
sviluppo dei videogames sono incrementati del 40% insieme a coloro che si 
occupano dell’organizzazione di eventi e fiere specializzate (che crescono del 24% 
dal 2012) e alle persone che promuovono e distribuiscono videogiochi (+5% in due 
anni). Sono invece gli occupati nella vendita e noleggio di videogiochi che vedono 
un ridimensionamento significativo, pari al 26% e corrispondente a 1.200 persone, 
che è compatibile con il superamento di molte piccole realtà retail e con il 
preponderante avvento della digital delivery. Infine fra gli occupati indiretti - quelli 
cioè che sono impiegati nella vendita di device ed accessori che utilizzati in ambito 


videoludico - vi è stato un aumento del 7,2%. 
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Dal punto di vista produttivo quindi, il nostro Paese, seppur stia vivendo una fase 
di fermento, è da considerarsi in un momento post-embrionale. Infatti, ad 
eccezione di alcuni studi di sviluppo che si sono costituiti nella seconda metà degli 
anni Novanta, l'età media delle oltre 100 imprese di videogiochi sparse su tutto il 
territorio nazionale è di soli 3 anni, secondo il censimento dei game developer 
italiani realizzato da AESVI nel 2014. Il settore rimane caratterizzato 
particolarmente dalla formazione tecnica e scientifica, di giovane età - con il 30% 
di loro con un'età inferiore ai 30 anni - e offriva impiego in quell’anno a circa 700 
persone. L'incremento è da ritenersi sostanziale visto che nel 2012 i lavoratori 
erano 400.1 videogames sviluppati vedevano inoltre una distribuzione globale, con 
il 98% degli sviluppatori italiani che distribuiva i propri prodotti in tutta Europa, il 
91% in Nord America, il 71% nel Sud America e il 65% nell’Asia-Pacifico (Italia 
Creative, 2014). Tali dati vanno ovviamente imputati alla possibilità offerte dalla 
distribuzione online. Questi elementi tuttavia sono mancanti di uno spettro delle 
caratteristiche del comparto che crediamo possano essere utili per fotografare lo 


stato dell'industria italiana e avanzare delle ipotesi riguardo le sue prospettive 


future. 


Sondaggio sugli studi di sviluppo italiani 


Per poter raccogliere alcuni insight riguardo lo stato dell'industria italiana dei 
videogames si è deciso di effettuare un sondaggio direttamente presso gli 
sviluppatori. Il campione è costituito da 108 studi di sviluppo operanti in Italia, 
assemblato con un’autonoma ricerca mediante il web, e non rappresenta l’intera 
popolazione di game developers, poiché non è stato possibile avere accesso al 
censimento degli sviluppatori italiani operato dall’Associazione Editori e 
Sviluppatori Italiani (AESVI). Alla data di consultazione il numero di risposte 
ottenute è pari a 30, per cui il sondaggio effettuato non ha la presunzione di 
rappresentare in modo statisticamente significativo la popolazione produttiva 
dell'industria videoludica italiana, ma viene considerato sufficiente a proporre 


alcuni spunti riflessivi per il comparto e ad introdurre gli approfondimenti che 


seguiranno. 
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Il sondaggio è stato costruito in tre sezioni distinte: 


e Mappatura aziendale —- questa prima sezione ha valutato in modo anonimo 
gli aspetti demografici ed aziendali del campione; 

e Mappatura della produzione - questa sezione ha indagato sul mercato in via 
di sviluppo nel panorama videoludico italiano, con focus sull’identificazione 
delle gaming platforms presenti e future, e sulle categorie di prodotti; 

e Considerazioni sul comparto - analisi delle caratteristiche del comparto 


produttivo nostrano. 


Verranno ora presentati i risultati di tale indagine, e verranno successivamente 
compiuti degli approfondimenti a riguardo di alcuni fattori che sono stati 
identificati come di maggiore impatto nella crescita del settore. Riteniamo 
interessante inoltre effettuare una comparazione con alcuni dei risultati 
dell'ultimo censimento effettuato da AESVI nel 2014, cui alcune analisi vengono 
riprese in questo elaborato, per verificare i cambiamenti avvenuti, e la loro 
significatività. 

Mappatura aziendale 

Il profilo delle aziende si presenta prevedibilmente popolato da una significativa 
maggioranza di realtà indipendenti, con il restante degli sviluppatori che per il 
23% si avvale del supporto di un publisher e il 20% che sviluppa, pubblica e 


distribuisce il proprio prodotto (software house). 





IMI sviluppatore indipendente (sviluppiamo e pubblichiamo in modo completamente autonomo) 
MI Sviluppatore associato ad un publisher (sviluppiamo soltanto, è l'editore che pubblica e distribuisce) 
MI Software house (sviluppiamo, pubblichiamo e distribuiamo) 
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La distribuzione delle aziende per numero di impiegati risulta essere guidata 
prevalentemente da imprese composte di 3-5 impiegati, per il 43% (contro il 25% 
segnalato dal censimento del 2014), micro-realtà di 1-2 persone per il 23% (contro 
il 34% del 2014) e aziende di 11-20 dipendenti per il 20% (rispetto al 7% rilevato 
da AESVI). Solo il 3% risulta impiegare 20 o più professionisti (5% nel 2014). 





43.33% 
Mi 1-2 MM3-5 Me-10 MM11-20 M20+ 
Per quanto riguarda il fatturato 2015, si evidenzia la frammentazione della 
distribuzione nelle fasce di reddito individuate che risulta sostanzialmente simile a 


quello del 2014, con il segmento tra i €10.000 ed i €100.000 che riguarda il 27% 


dei rispondenti (nel 2014 era il 29%), seguito dal segmento dei micro sviluppatori 


6.67% 





26.67% 


HI Da €0a€1.000 MI Tra €1.0006 €10.000 MI Tra €10.000 e €100.000 
IMI Tra €100.000 e €250.000 INI Tra € 250.000 e €500.000 
MI Tra €500.000 e €1.000.000 II Oltre €1.000.000 
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tra i €0 ed i €1.000 che si attesta sul 23% (rispetto al 24% del passato) e dal 13% 
degli sviluppatori che hanno totalizzato un fatturato tra i €1.000 ed i €10.000 
(contro il 21% del 2014). La fascia maggiore, oltre il milione di euro di fatturato, 


risulta in aumento dal 5% del 2014, attestandosi quasi al 7% del totale. 


La distribuzione nelle diverse fasce di fatturato qui evidenziate non è tuttavia 
ritenuta sufficientemente informativa per poter effettuare una stima del fatturato 


totale del comparto italiano. 


La tipologia societaria prevalente - per il 50% dei rispondenti - risulta essere la 
società a responsabilità limitata (51% nel 2014), seguita dall'impresa individuale 
per il 30% (36% nel 2014), dalla s.r.l. semplificata per il 10% (contro il 4% del 
censimento AESVI), s.n.c. al 7% (vs 5%), 3% di società in accomandita semplice 
(contro il 2% del passato studio) e lo 0% di società per azioni, che nel 2014 


occupava l’1% del campione. 


L'organizzazione aziendale dei developers mostra prevedibilmente che le 3 
maggiori funzioni sono rappresentate dalla programmazione, dall'art e dal game 


design, esattamente come nel censimento del 2014. 


Il vostro studio di sviluppo ha del personale dedicato a 
determinate funzioni aziendali? 


25 
Non disponiamo di personale 20 sudo 
funzionalmente dedicato 
15, 
Altro Business/Marketing 
QA (garanzia di qualità) Design 
Programmazione Produzione 
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25 


20 


Un tema particolarmente interessante è dato dalle modalità di finanziamento 
utilizzate, che vedono una quota molto consistente di finanziamenti privati, per il 
76% dei rispondenti, il chè rende evidente il problema dell'accesso al credito e del 
reperimento di risorse che verrà approfondito successivamente, e di utilizzo di 
fondi aziendali pre-esistenti (43%). Quest'ultimo dato è utile per valutare l'impatto 
che una proposta di tax shelter, un'agevolazione fiscale che consente la 
detassazione degli utili d'impresa per la parte re investita nella produzione e nella 


distribuzione videoludica, avrebbe sul comparto nostrano. 


Stando ai dati ottenuti, il 26% degli sviluppatori ha avuto il supporto finanziario di 
un publisher, il 6% ha usufruito di un servizio di crowdfunding (e.g. “Kickstarter”) e 
solamente il 3% ha utilizzato l’alpha funding su piattaforme come Steam per lo 
sviluppo del proprio prodotto. Nessuno dei rispondenti afferma di aver mai 
utilizzato finanziamenti da parte di istituzioni pubbliche (compresi i fondi europei) 
o di aver ottenuto investimenti da parte di venture capitalist. 


Come state finanziando il vostro più recente videogame? 


2 
13 
8 
.;__. Di ha 0 ha 
N. 


IMI Fondi personali [MI Fondi aziendali pre-esistenti IMI Alpha funding (e.g. Stearm Early Access) 
IMI Crowdfunding (e.g. Kickstarter) IMI Supporto dei publisher (editore esterno) 
MM Venture Capital (finanziamenti da investitori esterni) INI istituzioni pubbliche (comprende la VE) [MI Attro 


Al riguardo della pratica del crowdfunding, il 57% degli sviluppatori non ha mai 
lavorato ad un progetto finanziato grazie a questo servizio, ed il 13% ha tentato di 
finanziare un progetto ma non ha raggiunto i propri obiettivi. Il 23% non risulta 


interessato ad utilizzare questa tipologia di finanziamento. 
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Mappatura della produzione 
Il numero medio di videogames prodotti e pubblicati negli ultimi 3 anni dai 


rispondenti è 4,03, con un massimo numero produttivo di 16 titoli rilasciati. 


Console 
Il 57% dei rispondenti ha sviluppato o sta sviluppando un titolo per console, ed il 


75% sfrutta la distribuzione digitale per la commercializzare i propri titoli, con il 
restante 25% che ha utilizzato o utilizza anche in canale tradizionale retail, 
distribuendo quindi software pacchettizzati. Interessante notare come il 100% di 
coloro che stanno sviluppando sulle home console non hanno intenzione di 
cambiare piattaforma, nel prossimo futuro. Le maggiori piattaforme utilizzate sono 


l’Xbox One e la PlayStation 4. 


Su quale Console? 


12 
11 
4 
2 2 
1 1 1 1 _R 1 
uo; Mo’ ai ni) 
N. 


II xbox 360 IMI Android microconsole (e.g. Ouya) IMI xbox One IMI Projectscorpio INNI Playstation 3 
IMI Piaystation4 IMI Piaystation4 Pro [MI Nintendo Wii IMI Nintendo Wiu II Nintendo Nx EI Attro 


PC 
La piattaforma regina per gli sviluppatori in questione resta però il PC, con ben 


l’86% di essi che ha sviluppato o sta sviluppando un titolo su Windows (96%), Mac 
(56%) o Linux (28%). Il 68% di essi usufruisce della digital delivery per distribuire 
il proprio prodotto, poiché ritiene disponga di una maggiore accessibilità rispetto 


alla controparte fisica, necessiti di minori costi di sviluppo/produzione, permetta 
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di trattenere una maggiore quota di profitti, offra servizi utili allo sviluppo (e.g. 
Steam Early Access) e conceda maggiori probabilità di successo, in quest'ordine 
d'importanza. Le piattaforme distributive digitali maggiormente utilizzati sono 
Steam (87,5%), Altro (come /Indiegala, Desura, Green Man Gaming, itch.io, 
Indiegamestand, Humble Bundle e altre piattaforme distributive “minori” per il 


29%), Windows Store (21%) e GOG (12,5%). 


La distribuzione dei modelli di pricing vede un 80% dei game developers utilizzare 
il Premium (PZ2P), mentre il Freemium (Free-to-play + micro transazioni) ed il try- 
before-you-buy sono parimenti utilizzati dall'8% degli sviluppatori. Il 4% di coloro 
che sviluppano o hanno sviluppato per PC intendono trasferirsi su un’altra 
piattaforma, il mobile, perché ritiene che presenti minori barriere all'ingresso e 
consenta una maggiore semplicità di sviluppo; mentre il restante 96% intende 


continuare a lavorare su PC. 


Mobile 
La piattaforma mobile, che comprende smartphone e tablet, rappresenta la 


seconda scelta per i rispondenti al questionario, con il 79% di essi che hanno 
sviluppato o stanno sviluppando un videogame qui. L’App Store di Apple è il 
sistema distributivo preferito, con il 91% degli sviluppatori che l'hanno scelto per 
la propria app. È previdibilmente seguito da Google Play con l'87%, e 


successivamente dal Windows Store (35%) e Amazon Appstore (26%). 


Il segmento mobile è stato scelto dai game developers in quanto hanno sviluppato 
competenze specifiche su questo sistema ed intendono capitalizzarle e perché 
risulta essere il più adatto per la tipologia di prodotto creato. Il 40% di essi lo 
considera il mercato con le minori barriere all'ingresso e solamente il 40% 
dichiara di aver ottenuto risultati soddisfacenti su mobile. Il 30% dichiara di averlo 


scelto per la sua vasta audience. 


Volgendo lo sguardo al business model utilizzato dai developers, vediamo che il 
Freemium (Free-to-play + micro transazioni) va per la maggiore, con il 61% dei 
rispondenti che lo preferisce al Premium (48%) e solamente il 9% fa affidamento al 


Try-before-you-buy. 
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Il 22% dichiara inoltre che non ha più intenzione di continuare a sviluppare per 
mobile, poiché è attratto da altre piattaforme, ha ottenuto risultati insoddisfacenti 
e considera la competizione troppo aggressiva. Le piattaforme di arrivo sono per il 
40% console, per il 20% PC e, sorprendentemente, per un altro 40% la Virtual 
Reality, indice che una quota rilevante di game developers intende sfruttare la 
prematurità di questo innovativo segmento e tentare di imporsi con un IP 


originale. 


Le motivazioni che spingeranno gli sviluppatori a trasferirsi su altre piattaforme 
sono la curiosità/passione - da indirizzare probabilmente proprio all’innovativo 
segmento della VR - e, coerentemente con la saturazione presente nel mercato 
mobile, le maggiori probabilità di successo o profitto e la maggiore attenzione 


riservata dal pubblico. 


Console portatili 
Solamente il 10% dei rispondenti ha dichiarato di aver sviluppato o stare 


sviluppando un titolo per handheld console, conforme con la graduale sostituzione 
che questa piattaforma ha subito dal mercato mobile. Delle console portatili in 
commercio, quella che ha attirato il 66% dello sviluppo risulta essere Playstation 
Vita, seguita da Nintendo DS e PSP, parimente. Interessante notare come il 66% di 
coloro che hanno operato su questo segmento intendano continuare a farlo, 
nonostante la precaria posizione competitiva del sistema. Il rimanente 33% 
dichiara che è attratto da altre piattaforme poiché è difficoltoso ottenere 
finanziamenti su questo sistema e la piattaforma sta cedendo il passo ad altri 
sistemi, dichiarando inoltre che la prossima meta sarà rappresentata dalla cugina 
maggiore delle handheld, le home console, per le quali si spera di ottenere maggiore 
successo/profitto, migliore attenzione da parte del pubblico e maggiori 


finanziamenti. 


Virtual Reality 
Infine, il 52% dei rispondenti dichiara di sviluppare un videogioco per la realtà 


virtuale. Un dato che ci ha stupito, data l'incertezza che attualmente pervade le 
reali possibilità di successo commerciale del sistema; ma che al contempo è da 


collegare alla capacità di giocare come first mover e di capitalizzare le competenze 
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e l'attenzione del pubblico su una piattaforma “vergine”. Il dispositivo che regna 
nello sviluppo è l’Oculus Rift (80%), seguito dall’HTC Vive (53%), Google Cardboard 
(40%), PlayStation VR (27%) e Gear VR (20%). 


Le principali motivazioni indicate nella scelta della piattaforma sono la 
curiosità/passione che circonda questo sistema e lo sviluppo di competenze 
specifiche con la relativa possibilità di capitalizzarle. Il 15% indica inoltre di aver 
ricevuto dei finanziamenti per uno specifico progetto su questo sistema, e 
altrettanti indicano come vantaggio quello di essere tra i primi nel mercato a 
sviluppare un titolo su questo sistema. Infine, nessuno tra i rispondenti a questa 


sezione ha intenzione di trasferirsi su un’altra piattaforma. 


Categoria di prodotti 
La maggiore categoria di titoli videoludici, per i rispondenti, rientra nella categoria 


Avventura con il 17% del totale, seguita da Arcade per il 14% e Avventura grafica 
e/o testuale sempre per il 14%. Seguono in ordine: Strategico a turni o in tempo 
reale, RPG, Puzzle, Educational Games/Family, Guida, Altro, Platform, Simulazione, 


Sport. 
A quale categoria appartiene il vostro ultimo videogame o la maggioranza di essi? 


3% | 3° 0% 
3% 


da N 
14% 


7% 
14% 


17% 





= Avventura m Arcade = Avventura grafica e/o testuale 
a Strategico a turni o in tempo reale m RPG = Puzzle 

= Educational/Family/Kids m Guida = Altro 

a Platform m Simulazione m Sport 

a Gestionale m Casual m FPS 

a MMORPG = MOBA ® Picchiaduro 

= Survival/Survival Horror m Adver-Game m Azione 


a Browser Game 
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Considerazioni sul comparto 
È stato chiesto agli sviluppatori quali siano secondo la loro esperienza le più 


importanti piattaforme di visibilità e azioni di promozione tra le più utilizzate per 


il videogame marketing. 
Promozione e visibilità di prodotto 


Numerate in ordine di importanza, da 0 (poco importante) a 5 (molto 
importante), queste piattaforme o azioni di visibilità per il successo di un 
videogame 


Promozione sulla vetrina degli store digitali e :.:\:‘‘HHHH UU US: A: 5: 
Community/fan's social media. | Ia Nye: zpo:àhGaj[0])hl F3,S2 
Contenuti video (e.g. YouTube) R;SSSSINNM)M)>)bM IN 
Blog e press media tradizionali (riviste di settore) RIA] “ 7 
Paid advertising eee] -!: 
Account social aziendale [eeeSsSNSsSNSNSsS 0 


Streaming (e.g.Twitch) N 2,07 


0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00 


Ci si aspettava che fosse attribuita una così grande importanza alla promozione 
effettuata dai digital store, poiché contribuiscono in modo significativo 
all’awereness del consumatore e piattaforme come Steam possono garantire, con la 
loro base d’utenza, una visibilità incredibile ai titoli in vetrina. Ciò che non era 
atteso era la scarsa rilevanza attribuita alle piattaforme di streaming come Twitch, 
che sono state utilizzate in modo estremamente efficace da alcuni indie developer 
per creare word-of-mouth e generare interesse nell’utenza, molto attiva in questo 
nuovo segmento. Bisogna specificare che l'utilizzo di piattaforme di streaming può 
non essere adatto a determinate categorie di videogame - come i puzzle, le 
simulazioni o le avventure grafiche - poiché è necessario offrire un contenuto 
estremamente dinamico che possa essere adeguatamente utilizzabile su di esso 
ma, detto ciò, si riscontra una considerazione comunque troppo scarsa del servizio 


offerto. Alcuni titoli adventure, action e arcade hanno dato prova di ottimi risultati 
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utilizzando un playtest in live-streaming, offrendo alla community di players la 
possibilità di testare anticipatamente il gioco, scambiare opinioni e feedback utili 
alla produzione e generando buzz (Rose, 2016). Data la forte prevalenza di queste 
categorie di titoli nella produzione dei titoli sviluppati dai rispondenti, la 
percezione è quella che gli sviluppatori italiani non abbiano ancora percepito a 


pieno i possibili vantaggi derivanti dall'utilizzo creativo di questi strumenti. 


Fattori critici nello sviluppo dell'industria videoludica italiana 
Infine, selezionando una serie di fattori considerati critici per la crescita del settore 


italiano di produzione videoludica, si è deciso di interrogare i game developers 
sull'importanza da loro attribuibigli, per i quali successivamente saranno condotti 


alcuni approfondimenti. 


Numerate in ordine di importanza da 0 (poco) a 5 (molto) questi fattori, nell'ottica 
in cui secondo voi hanno un impatto sullo sviluppo dell'industria videoludica 
italiana 


Reperimento fondi e finanziamenti (pubblici e privati) RI 3,76 
Burocrazia snella e ridotte proce dure amministrative‘ RRRERSSZRE.EIE NN I ANN AE SEI IM 5” 
Disponibilità di infrastrutture di rete e banda O 3,34 
Formazione specializzata nel videogaming eee eee I N” NN) W50 | 0101: FI 
Presenza di un mercato del lavoro più sviluppato ZZZ Y]®Y® = o 
Cultura italiana dei videogames (del consumatore e dei me dia) Re 21 
Competenze manageriali >, DU 
Accesso a tecnologie specifiche IE 2) 
Disponibilità di community, eventi e associazioni di categoria dedicate CI 290 


allo sviluppo 


0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2:50 3,00 3,50 4,00 


Cercheremo ora di approfondire l’analisi di alcuni di questi fattori, identificando 
l’attuale stato di questi elementi e di costruire una riflessione sulle potenziali aree 
di sviluppo per lo scenario italiano e sulle principali azioni a supporto della 


crescita imprenditoriale e professionale legata al settore. 
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Il finanziamento 
I dati evidenziano chiaramente una prevalenza dei finanziamenti privati, con una 


percentuale pari al 76%, e di utilizzo dei fondi aziendali pre-esistenti (per il 43%) 
nel game development, seguita dal 26% che si è avvalsa del supporto finanziario di 
un publisher, dal 6% che ha pubblicato un progetto grazie al finanziamento 
ottenuto su piattaforme di crowdfunding come Kickstarter, e solamente il 3% che 


ha usufruito dell’alpha funding. 


L'accesso al credito in Italia per le piccole e medie imprese risulta essere, dopo gli 
anni di crisi economico-finanziaria, sempre più ostacolato dall’incertezza e dalle 
difficoltà vissute dal sistema bancario italiano. Vi è inoltre un netto gap che 
riguarda le condizioni di accesso: lo rivela un report di ImpresaLavoro realizzato 
per Confimprenditori, basato sui dati della Banca d’Italia. I tassi di interesse medi 
sugli anticipi e i fidi in conto corrente variano notevolmente, passando da un tasso 
annuo del 4,65% del Trentino Alto Adige al 7,98% della Calabria. Per quanto 
riguarda il costo del denaro, si passa dalla Lombardia (4,98%) al Piemonte (5,2%), 
dall’Emilia Romagna (5,26%) al Veneto (5,27%), con in ultima posizione la 
Campania (7,57%), Umbria (7,56%), Sicilia (7,4%) e Puglia (7,33%). Una 
differenza a livello territoriale che non consente alle banche di fare un distinguo, e 
rende il fare impresa al sud molto più faticoso (Barone, 2016). Anche le azioni della 
BCE come il quantitative easing non sono riuscite a fare breccia nelle 
problematiche di accesso al credito ed è stata registrata una flessione dei prestiti 
alle imprese - tra gennaio e luglio 2016 - di 17 miliardi di €, nonostante i tassi di 
interesse siano ora più favorevoli che mai. In generale, sofferenze e bassa 
redditività stanno portando le banche ad effettuare una selezione stringente per 
l'erogazione del credito, concedendo prestiti solo alle aziende più solide 
(Vinciarelli, 2016). Questa metodologia non viene in aiuto alle realtà 
imprenditoriali nel settore videoludico italiano, un po’ perché molti progetti 
partono senza un preciso business plan, un po’ perché la cultura dei media e dei 
consumatori in Italia non comprende ancora l'evoluzione compiuta dal mercato 
videoludico e non percepisce le opportunità imprenditoriale che vi sono correlate, 


e un po’ perché fare un videogame soffre di un flusso costante di costi, (basti 
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pensare all'hardware richiesto, agli stipendi del personale e ai costi gestionali di 
software, licenze e infrastrutturali da sostenere anticipatamente) ma non dispone 
di un altrettanto costante flusso di ricavi, che mostrano invece picchi nei momenti 
di lancio del gioco, per poi osservare una curva tendenzialmente decrescente con il 
passare del tempo. Tale peculiarità sfavorisce particolarmente l’accesso al credito, 
ove è di fondamentale importanza un flusso di cassa controllato e la disponibilità 


di un'adeguata liquidità. 


Crowdfunding 
Ecco allora che i developer devono rivolgere il proprio sguardo ad altre soluzioni, 


ove non presenti fondi personali o aziendali pre-esistenti per l'investimento nella 
progettazione. Tra le possibilità, il crowdfunding; ovvero la raccolta di fondi, 
tramite internet, attraverso piccoli contributi di gruppi di privati molto numerosi 
che condividono un medesimo interesse o un progetto comune oppure intendono 
sostenere un'idea innovativa. Le principali piattaforme disponibili per questo tipo 
di finanziamento per prodotti videoludici sono Kickstarter, Gambitious, 
Gamesplanet Lab, Pozible, Indiegogo e IndieGameStand; con il primo che resta in 
posizione dominante per questo tipo di servizi. Le piattaforme offrono ai privati la 
possibilità di “supportare” un progetto - pubblicato secondo precisi criteri - in 
cambio di una ricompensa materiale o un'esperienza unica nel suo genere, come 
una lettera personale di ringraziamenti, magliette personalizzate, una cena con un 
autore, o il primo collaudo di un nuovo prodotto (Walker, 2014) e non è possibile 
“investire” su progetti per trarne un guadagno economico. I creatori del progetto 
scelgono una data di scadenza e un minimo di fondi da raggiungere. Se il minimo 
prescelto non è raggiunto entro la scadenza, i fondi non sono raccolti, un sistema 
noto come provision point mechanism (Musgrove, 2010). Per l’Italia, Kickstarter 
trattiene il 5% dei fondi raccolti, se il progetto viene finanziato con successo, ed il 
processo di trasferimento dei pagamenti applica delle fee che sono composte da un 
3% fisso + 0,20€ per pledge ottenuto, se superiore ai 10€ (Kickstarter, n.d.). Ad 
agosto 2016, la percentuale di progetti finanziati con successo è del 35,85%, con 
più di 2,6 miliardi di dollari raccolti globalmente (Statista, 2016b). Non mancano 


ZA 


gli esempi eclatanti di grandi progetti finanziati come “Pillars of Eternity”, “Divinity: 
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Original Sin 2” e in particolare “Star Citizen”, che ha raccolto più di 115 milioni di 
dollari, su diverse piattaforme (Robert Space Industries, 2016) così come non 
mancano i clamorosi fallimenti, ove addirittura scandali di progetti finanziati e 
conclusisi con il nulla di fatto. Il processo per poter sottoporre un progetto non è 
semplice, si devono fornire informazioni dettagliate ai potenziali finanziatori, si 
devono stabilire ricompense incentivanti ma oculatamente programmate per non 
drenare le risorse acquisite e si deve produrre un video promozionale la cui qualità 
ed originalità viene valutata da in modo alquanto critico. La campagna è inoltre 
un'opportunità per sfruttare il passaparola sui social network e trasformare il 
lancio di un nuovo gioco in un evento non trascurabile dalla comunità dei gamer 
(Nucciarelli, 2014). Per fare ciò è essenziale aggiornare i backers in modo costante 
e dedicato sullo sviluppo ed è consigliabile impostare una strategia di content 
marketing al riguardo. Un ulteriore vantaggio nella democratizzazione del 
finanziamento è quello di escludere publisher e distributor dalle scelte game- 
related e di ricevere feedback direttamente da coloro che saranno i propri clienti, 
instaurando una potenziale relazione di fiducia, che può però altrettanto 


velocemente punire ogni tentativo di abuso. 


Si è assistito nella prima metà del 2016 ad un calo significativo dell'ammontare di 
risorse accumulato da Kickstarter, passando dai 20 milioni di dollari della seconda 
metà del 2015 a 8,2 milioni; probabilmente dovuto alla mancanza di grandi 
campagne blockbuster (ovvero quelle che richiedono finanziamenti superiori ai 
500.000$), dato che i segmenti inferiori sono riusciti ad accumulare più risorse 
rispetto all'anno passato. Vi è quindi stato sostanzialmente un ridimensionamento 
dell'entusiasmo iniziale, che aveva contribuito alla comparsa di diversi junk 
projects, verso un approccio più ragionato ed attento e ad un’aumentata 
trasparenza nei confronti delle diverse fasi di un progetto per cui si richiedono 


risorse (Barder, 2016). 


Supporto dei publisher e Venture Capital 
Abbiamo notato come una percentuale pari al 26% dei rispondenti al questionario 


abbia fatto ricorso al supporto di un publisher per lo sviluppo del proprio titolo, in 


aumento rispetto allo studio condotto da AESVI nel 2014, che vedeva solamente il 
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24% degli sviluppatori usufruire di questa opzione. Questa differenza è da 
relazionare probabilmente con la parallela crescita nello sviluppo di titoli per 
console, che hanno coinvolto più del 56% dei game developers nel sondaggio, una 
cifra significativa che presuppone la crescita dell’indie development anche nel 
segmento delle home console. Un esempio di questo arriva da una delle realtà più 
conosciute ed apprezzate in Italia, Ovosonico. Questa società di Varese ha prima, 
nel 2013, annunciato una partnership con Sony per la realizzazione di “Murasaki 
Baby” - un titolo per PS Vita che ha vinto diversi premi, in patria e all’estero, come 
migliore indie dell’anno - e ha sviluppato un accordo con il publisher Digital Bros, 
che ne ha acquisito il 49% nel 2015 (Ovosonico, 2015). Tuttavia non è mai 
semplice ottenere il supporto di un publisher, quindi quali sono le proposte per 
avvicinare il mondo italiano del game development con possibili investitori? 
L'Associazione Editori e Sviluppatori Videogiochi Italiani supporta annualmente 
diversi progetti ed eventi per mettere in contatto gli studi di sviluppo con possibili 
investitori, e nel 2016 ha collaborato con l’ICE - agenzia per la promozione e 
internazionalizzazione delle imprese italiane - per la partecipazione di una 
delegazione di sviluppatori italiani denominata “Games in Italy” al più grande 
evento professionale al mondo dedicato alla produzione di videogames, la Game 
Developers Conference (GDC) di San Francisco. L'iniziativa è stata resa possibile 
grazie al contributo economico del Ministero per lo Sviluppo Economico e ha dato 
occasione a diverse aziende del comparto videoludico italiano di confrontarsi con il 
panorama internazionale (AESVI, 2015). Non sono mancate inoltre le 
partecipazioni ad eventi come lo Slush, in cui - con la collaborazione di dPixel, 
società di consulenza specializzata nel venture capital - AESVI ha guidato un 
gruppo di developers italiani ad uno dei principali eventi per start-up e investitori 
d'Europa, favorendo un migliore accesso alle opportunità di finanziamento privato 
(AESVI, 2015c). Non mancano inoltre le iniziative di formazione, che sempre in 
partnership con dPixel mirano a fornire ai game developer tutte le informazioni sul 
mondo del Venture Capital, con un workshop organizzato annualmente e con 
eventi come lo Svilupparty, arrivato alla sua seconda edizione, che promuove la 
creazione di una rete di contatti tra sviluppatori per condividere progetti, 


conoscenze ed esperienze; propone programmi di formazione e mentorship, mira a 
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portare i propri associati alle più rilevanti fiere di settore e incentiva l’incontro con 


i distributori ed i publisher, come Indiegala, GZ2A e molti altri (Svilupparty, 2012). 


Fondi aziendali pre-esistenti 
Dal lato dei finanziamenti aziendali pre-esistenti notiamo come la percentuale di 


sviluppatori che ne fa uso sia del 43%. Tale tipologia di finanziamento fa molto 
spesso riferimento a ricavi che non sono stati ottenuti mediante la produzione 
videoludica, ma bensì attraverso attività trasversali che comprendono la fornitura 
di servizi paralleli per clienti business. Tali attività vengono spesso operate con il 
solo scopo di rendere possibile la continuazione dell'attività di game development, 
che non potrebbe finanziarsi altrimenti, come nel caso della milanese Digital Tales, 
il cui CEO Giovanni Bazzoni racconta: “In Italia non ci sono le basi perché nascano 
altri colossi come Ubisoft e Milestone che siano capaci poi di dare vita ad altre 
realtà di livello [..] Manca la cultura, mancano le leggi [..] Da noi sono incentivati gli 
acquisti di torni e frese, non l'investimento nel capitale umano”. Per poter 
sviluppare videogames questa e molte altre piccole realtà indie sono “costrette” ad 
occuparsi anche di altro, dalla pubblicità all’e-learning: “Il B2B va avanti e poi 
arriva il gaming. Altrimenti non c'è la sostenibilità del progetto complessivo” 


(Cella, 2014). 


Alpha Funding 
Infine, siamo stati sopresi dal constatare che solamente il 3% degli studi di game 


development che hanno risposto alle nostre domande fa ricorso a strumenti di 
alpha funding come l’Early Access di Steam. Questa percentuale è ovviamente da 
rapportare principalmente con il numero di sviluppatori che producono titoli per 
PC, pari al 86%; ma ciò non toglie che la percezione che chi scrive aveva di una 
modalità che permette un finanziamento anticipato da parte degli utenti, con 
relativi feedback sulle modifiche e sui miglioramenti che potrebbero essere 
apportati nel videogioco, il relativo passaparola generato da questo e 
conseguentemente l'impatto sul successo futuro del titolo, fosse positiva. Questo 
servizio tuttavia non è privo di problematiche, sia per i videogiocatori sia per gli 
sviluppatori: prendiamo come esempio la piattaforma di Valve Corporation. Steam 


introdusse il programma di Early Access nel marzo 2013. L'introduzione fu 
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annunciata come una “nuova era per gli indie developers” (Welch, 2013). Ma c'era 
un problema, i videogames in Early Access vengono acquistati dagli utenti che 
normalmente frequentano la piattaforma, e non sempre un consumatore possiede 
la conoscenza o l’esperienza per fornire giudizi oggettivi sulla capacità dello 
sviluppatore e sulle prospettive di completamento del progetto. Riconoscendo 
questa fattispecie, nel novembre del 2014 Steam aggiornò il servizio mediante 
delle guidelines che incoraggiavano i gamers ad acquistare i titoli per il gameplay 
offerto in quel momento, invece delle future features promesse dal developer, 
cercando di chiarire lo scopo del servizio al pubblico (Klepek, 2014). Questo 
dichiarava inoltre che, tra le altre cose, gli sviluppatori non avrebbero dovuto 
usufruire dell’Early Access se avevano intenzione di fare affidamento solamente 
sulle vendite generate in questo modo per finanziare il completamento del 


videogioco. 


Se volgiamo lo sguardo ai primi 50 titoli rilasciati mediante l’ Early Access di Steam, 
secondo Steam Spy, emergono dei dati interessanti: il 40% dei videogames non 
hanno mai ricevuto un aggiornamento per più di 3 mesi; il 18% del totale dei 
progetti sembrano essere stati completamente abbandonati; il 6% sono stati 
confermati come abbandonati o rimossi da Steam ed infine, l'’8% dei titoli sono 
stati dei grandi successi commerciali (Allen, 2016). Queste statistiche coprono 
ovviamente una minuscola percentuale dei titoli che hanno usufruito del servizio, 
ma possono dare un'idea della situazione generale. La maggior parte degli studi di 
sviluppo fanno tutto ciò che è in loro potere per completare lo sviluppo di un 
progetto, anche quando i fondi raccolti non sono sufficienti per coprire i costi di 
sviluppo, riducendo gradualmente lo staff produttivo, le spese le licenze e così via, 
la cui inevitabile conseguenza è una spirale discendente che porta alla chiusura del 
progetto. L'unico modo per poter continuare a sviluppare il titolo è quello di 
aumentare le entrate, che solitamente porta ad aumento degli sforzi di marketing 
per stimolare le vendite, il rilascio di ulteriori contenuti di gameplay od un taglio di 
prezzo per stimolare Steam a porre il videogame in vetrina. Tutte queste 
alternative comportano tuttavia un ulteriore aumento dei costi nel breve termine, 


con la speranza di recuperare risorse nel medio-lungo e poter concludere il rilascio 
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del videogame. Il 6% dei titoli confermati come abbandonati o rimossi dalla 
piattaforma sono inevitabilmente giunti alla fine della spirale discendente a cui ci 
riferivamo. Senza un'attenta pianificazione del processo di sviluppo, con una 
precisa organizzazione di un calendario di rilascio di contenuti che intrattengano la 
community di tester, e un business plan che sia autonomamente sostenibile nel 
medio periodo - ovvero che non faccia affidamento sull’aleatorio finanziamento 
della piattaforma di Early Access - le chance di successo sono esigue. È inoltre 
necessario essere preparati ad affrontare le reazioni della community ad eventuali 
bug o problemi che possono scatenare violente reazioni da parte dei gamers ed 
eventuali pre-recensioni dell’alpha del titolo che possono compromettere 


negativamente lo sviluppo del videogioco. 


Alcuni studi di sviluppo semplicemente potrebbero non essere disposti a scendere 
a compromessi nel game design, potrebbero non essere in grado allo stato iniziale 
di un particolare progetto di stabilire una tabella di marcia dettagliata, o non 
intravedere gli eventuali vantaggi che questa piattaforma, nonostante tutto, 
concede. Infatti gli esempi di titoli che hanno raggiunto il successo ovviamente non 
mancano, come “Don't Starve”, titolo sviluppato da Klei Entertainment che fu tra i 
primi ad usufruire dell’Early Access e che tutt'ora rappresenta un eccellente 
modello di un alpha release eseguita correttamente. Il fattore vincente del titolo fu 
esattamente quello di fornire un insieme di features rilasciate poco a poco che gli 
permisero di ingaggiare un notevole interesse nella community. Ogni 
aggiornamento del gameplay fu gestito quasi come si trattasse di un DLC o di 
un'espansione, con un nome specifico ed un tema collegato, chiaro e commerciale. 
Così facendo non solo riaccese l’engagement dei fan ma catturò anche l’attenzione 
di coloro che attendevano il completamento del videogame prima di effettuare un 
acquisto. Il team inoltre non si limitò ad operare mediante Steam, ma usufruì 
dell’alpha funding di altre piattaforme - come Google Chrome Store - per cercare di 
limitare il rischio che una sola campagna di finanziamento potesse segnare il 
destino dello sviluppo (Green, 2016). Senza le dovute precauzioni quindi, l’ alpha 
funding che prevede una release in accesso anticipato, può essere deleteria per lo 


sviluppo di un videogioco. È altrettanto indubbio tuttavia, che gli strumenti per 
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poter usufruire a pieno titolo dei vantaggi offerti sono pienamente disponibili agli 
sviluppatori che non intendono finanziarsi interamente mediante queste 
piattaforme, che costituiscono - in ultima analisi - una possibilità di successo per il 


game development da non sottovalutare. 


La burocrazia 
La percezione espressa dai game developers non stupisce, la burocrazia italiana 


costituisce uno dei principali fattori di freno allo sviluppo, alla capacità di operare 
e un limite al potenziale competitivo. Una stima della RE.TE. Imprese Italia parla di 
un costo annuo di 31 miliardi per le piccole e medie imprese - come gli studi di 
sviluppo italiani -, con un insieme di pratiche che richiedono 269 ore all'anno, 
ovvero 34 giornate di un lavoratore a tempo pieno, il 52% in più della media dei 
Paesi OCSE, pari a 22 giornate (R.E.TE. Imprese Italia, 2015). Andando più nello 
specifico si può valutare l'incidenza, diretta ed indiretta, su ogni singola azienda 
come pari al 10% del fatturato complessivo, per il 63,4% dei casi, mentre per il 
restante 35,6% l'incidenza è addirittura superiore. La valutazione sul livello di 
difficoltà degli adempimenti amministrativi rileva inoltre negli ultimi 2 anni un 
aumento notevole dei costi, con disagi orientati soprattutto alla mancata chiarezza 
e all’eccessiva complessità dei procedimenti, alla rapidità nelle risposte che la 
pubblica amministrazione fornisce alle imprese, e alle certezze delle norme 
(ovvero alla validità certa per un determinato numero di anni). È quasi 
paradossale inoltre, il fatto che la “semplificazione” messa in atto nella Legge di 
Stabilità del 2015 prevedesse concrete semplificazioni fiscali e quindi una 
riduzione dei connessi oneri amministrativi, a fronte della quale però, si è imposto 
un aggravio dei costi monetari, pari a 1.000 €, con una sostanziale richiesta alle 
imprese di autofinanziare il processo di semplificazione, con un beneficio netto che 


alla fine risulta però nullo (R.E.TE. Imprese Italia, 2015). 


Le necessità sono molteplici: attenzione agli impatti delle norme sulle attività delle 
imprese, una riduzione della possibilità d’interpretazione della norma, riduzione 
delle richieste di integrazione documentale, semplificazione delle modalità 
d'accesso alle procedure autorizzative/concessorie ed una riduzione del numero di 


risorse impiegate nell'adempimento agli obblighi burocratici (Centro Studi 
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Competitività Territoriale, Ambiente ed Energia and Assolombardia, 2015). Le 
proposte di soluzione possono essere tuttavia semplici e trasversali come ad 
esempio uno studio preventivo dell'impatto fiscale dall’introduzione di nuove 
norme ed oneri, un'attenzione per l'aspetto sostanziale dell'adempimento più che 
per quello puramente formale, una creazione di sistemi di inter-operatività delle 
informazioni in possesso della pubblica amministrazione, l'eliminazione della 
frammentazione degli organi di controllo, il monitoraggio dell’introduzione di 
nuovi oneri derivanti dagli aggiornamenti normativi - con conseguente riduzione 
del tasso d’introduzione normativa -, un coordinamento ed una razionalizzazione 
dei vincoli amministrativi e un processo di digitalizzazione che consenta la 
gestione dei documenti in formato digitale e l’invio multicanale dei relativi avvisi; 
ultimo punto questo su cui è attualmente in corso di esecuzione un decreto 
legislativo (Gazzetta Ufficiale, 2014). Il miglioramento dell'efficienza burocratica 
potrebbe portare ad un risparmio per le aziende di circa 8,5 miliardi di euro, che, 
più in generale conferma come l'Italia potrebbe migliorare il proprio 
posizionamento internazionale anche a parità di impegno del bilancio pubblico con 
una burocrazia più snella, con meno procedure da espletare, e più efficiente, che 
consenta una riduzione dei giorni-ore necessari per ottenere un servizio 0 
assolvere ad un obbligo (R.E.TE. Imprese Italia, 2015). In altre parole, una politica 
di semplificazione burocratica si rivelerebbe quanto mai utile per sostenere, nel 
pieno rispetto dei vincoli di finanza pubblica, un incremento di competitività del 


nostro paese, trasversalmente per tutti i settori. 


I videogames come elemento culturale 
I videogiochi sono una cosa seria. Ma in Italia sembra che il termine videogame sia 


ancora associato ai classici stereotipi che in Europa e nel mondo sono stati superati 
da tempo. Questo avviene sia dal lato del consumatore, che difficilmente riesce a 
comprendere chiaramente che sviluppare videogiochi non è un passatempo, sia dal 
lato di chi valuta progetti per la concessione di finanziamenti. Anche gli esempi di 
mistificazione da parte delle istituzioni purtroppo non mancano: dalla proposta di 
un gruppo parlamentare di proporre una “Norma a tutela dei minori in materia di 


diffusione e vendita di videogiochi violenti e/o pornografici”, presentata a Roma 
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nel 2015 e che si poneva l’obiettivo di sostituire solo per l’Italia la presente 
classificazione PEGI europea che già regolamenta e supervisiona i videogames 
prima della loro messa in commercio mediante un gruppo di esperti, la quale 
avrebbe avuto impatti devastanti su un mercato che si muove secondo logiche 
internazionali e che avrebbe rischiato di creare confusione nei consumatori 
(AESVI, 2015b); all'evento organizzato dalla Commissione Cultura della Camera 
dei Deputati nell'ottobre del 2015 il quale, alternando discorsi più tecnici ad altri 
più sociali, è stato caratterizzato da toni allarmistici che hanno reso evidente la 
presenza quanto mai attuale di una mentalità arretrata che caratterizza l’attuale 
percezione del medium videoludico nel pubblico dominio (Franchi, 2015). Senza 
una coscienza di cosa effettivamente rappresenta al giorno d'oggi il videogioco, di 
cosa possa fare e di esempi virtuosi di indie gaming, non si andrà mai a parlare 
seriamente di sviluppo imprenditoriale, incentivi alla produzione, eventi 
internazionali. La mancanza di un humus culturale è un circolo vizioso: l'assenza di 
un sistema imprenditoriale italiano solido implica un ritardo nelle università nel 
proporre determinati corsi formativi, che implica un mercato del lavoro non 


adeguatamente strutturato, e così via. 


Eppure, i segnali che il videogame sia a tutti gli effetti divenuto un medium di uno 
spessore pari - se non superiore in determinati contesti — alle altre alternative 
culturali, come cinema e musica, sono lampanti. Possono essere considerati a tutti 
gli effetti i fautori principali della rivoluzione digitale in corso, per tre principali 


ragioni: 


Technological Innovation 
I videogames sono un driver per l'innovazione tecnologica, in quanto hanno 


contribuito allo sviluppo globale del computer hardware più di ogni altra 
applicazione, essendo stati da sempre il più esigente degli applicativi mass-market, 
e rimarranno prevedibilmente tali nel futuro. Lo sviluppo dei microchip come 
cuore dell'hardware, così come lo sviluppo delle schede video e dei display, è 
fortemente collegato all’incrementale architettura richiesta dai videogames 


x 


moderni. La tecnologia è inoltre utilizzata in varie industrie differenti, dalle 
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applicazioni aerospaziali, a settori più “civili”, come nel campo medico e 


automobilistico. 


Content innovation 
I videogames sono un driver culturale, nel cuore dell'evoluzione digitale. I 


videogiochi sono utilizzati da giovani e da adulti, maschi e femmine, e nel mondo 
non vengono altresì più marginalizzati come forma di cultura. Grazie al contenuto 
proposto, che si evolve parallelamente all'innovazione tecnologica, e all'invenzione 
di nuove forme di servizi offerti dal settore, i videogames stanno proponendosi 
come un motore culturale che interagisce con i propri consumatori, grazie ai suoi 
contenuti digitali I game developers sono loro stessi percepiti come content 
creators a tutti gli effetti, come interpreti di una nuova forma di linguaggio - 
interattivo appunto - con il proprio vocabolario, la propria peculiare espressività 
che trascende i confini geografici ed è vissuta da miliardi di persone ogni giorno e 
la cui influenza in termini di valori percepiti, organizzazione strutturale e creatività 
espressiva supera il mero concetto di digital entertainment. Nello scorso decennio 
erano i videogames ad essere riadattati da film o libri di successo; oggi una vasta 
maggioranza di essi sono genuine creazio ni originali, che hanno portato l'industria 
cinematografica alla rappresentazione di alcuni tra i più popolari titoli, come con il 
recente “Warcraft”, o il futuro “Assassin's Creed”, e più in generale ispirano 
un’ampia gamma di espressioni culturali, dai libri, ai dipinti, ai fumetti, alla musica 


fino all’advertising. 


Business innovation 
Il mercato videoludico è il più dinamico tra i settori dell’entertainment. E cresciuto 


esponenzialmente durante gli anni, e dimostra di avere ancora molto potenziale di 
crescita e la capacità di superare le barriere culturali e linguistiche. Le ragioni che 
spiegano questa dinamica vanno trovate nell’elevata diversificazione delle 
piattaforme usufruibili, e nel costante sviluppo di nuovi contenuti e periferiche che 
rendono i videogame disponibili ad una sempre maggiore quota di persone, in 
termini di età e genere, così come la capacità di essere immediatamente disponibili 
sul mercato dei prodotti digitali. Il settore videoludico inoltre, ha fatto il suo 


ingresso anche nel mondo business mediante il processo della gamification, e 
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attraverso nuove forme di content generation, si fa largo nei campi più disparati, 
dall'educazione dei più piccoli, alla geriatria, all'allenamento atletico, alla policy 
making, etc. I videogiochi sono usualmente anche le prime applicazioni che 
vengono sviluppate per le nuove piattaforme emergenti, per poter verificare le 
possibilità offerte ed introdurre l'innovazione al grande pubblico, come sta 
succedendo proprio in questo momento con la realtà virtuale e la realtà aumentata. 
Quindi non è da sorprendersi che l'industria videoludica sia pioniera nello sviluppo 
non solo di contenuti ma anche di business models estremamente efficaci nel 


digital environment, come dimostrano l'esempio di Spotify e Netflix (EGDF, 2015). 


Il riconoscimento del videogioco come espressione della cultura contemporanea 
da parte delle istituzioni, dei media e in generale dell'opinione pubblica è infatti il 
primo passo per poter valorizzare le eccellenze nella produzione videoludica in 
Italia. E i segni di ciò sono già evidenti in innumerevoli aspetti come per esempio la 
commistione tra gli sport ed i videogames, con il fenomeno degli eSports - che 
hanno portato anche il CONI a riconoscere nel 2014 il settore “Gec” (Giochi 
elettronici competitivi) come eventi sportivi, con gli stessi diritti e doveri di ogni 
altro sport (Dell'Orto, 2014) - che hanno valicato l'etichetta di “eventi per nerd” e 
sono giunti all’acclamazione mondiale, con un generazione di valore che si prevede 
superi il miliardo di dollari nel 2019 e una crescita nell'interesse dell'audience che 
ha portato le più grandi media companies come ESPN, SkySports, BBC, Fox Sports ad 


offrire coverage per questi eventi (NewZoo eSports, 2016). 


Le iniziative per poter diffondere ed espandere la cultura del videogame stanno 
espandendosi da qualche anno fortunatamente anche Italia, come dimostra il 
progetto “Videogame Perspective”, che mira alla valorizzazione del videogioco in 
ogni sua forma - dagli aspetti strettamente ricreativi a quelli culturali - nell’ambito 
di un viaggio interattivo che concerne la storia dell’intrattenimento elettronico, le 
sue più recenti evoluzioni, le sue tangenze con il mondo dell’arte e dello spettacolo 
(VG Perspective, n.d.). Non da meno la AESVI, che offre il proprio supporto e 
propone eventi strutturati su diversi temi, come per esempio il progetto “Genitori 
Videogiocatori”, che mira ad aiutare i genitori a comprendere l'universo dei 


videogiochi e ad accompagnare i propri figli nel mondo dell'intrattenimento 
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digitale, o iniziative culturali all'interno di eventi internazionali come la Milano 
Games Week, il più famoso consumer show italiano dedicato al mondo gaming, la 
Global Game Jam, il più grande hackaton al mondo dedicato allo sviluppo di 
videogiochi organizzato dalla International Game Developers Association (IGDA), 
che mira a promuovere il settore verso le istituzioni, i media ed i business partner. 
Altre associazioni locali collaborano agli sforzi di valorizzazione culturale del 
videogioco, come la T-Union di Torino, che svolge attività di formazione, ideazione 
e sviluppo progetti in collaborazione con enti ed aziende del settore per 
promuovere la game industry a partire dalla città di Torino, diffondere la cultura 
del videogame, unire team, creare network, formare nuove professionalità e 


supportare l'innovazione a partire dal mondo indipendente (T-Union, n.d.). 


L'Italia purtroppo sconta un ritardo culturale nell’accettazione del concetto che il 
videogioco è di fatto l’espressione forse più attuale della cultura contemporanea e 
rappresenta un'industria - a cavallo tra l'innovazione e l’intrattenimento - con un 
potenziale economico enorme. Nel 2015 il settore ha generato a livello globale un 
giro d'affari di oltre 90$ miliardi, il doppio rispetto al 2008, e più del cinema e 
dell'industria musicale messi insieme (Guerini, 2016). Se adeguatamente 
supportato, il settore potrebbe rappresentare un notevole traguardo per l'export 
italiano nel mondo, una rappresentazione della combinazione di tecnica e di 
creatività propria del nostro Paese, con una sua accezione propria, proprio come 


con il “Made in Italy”. 


Incentivi fiscali 
Il Canada è uno dei focolai a più rapida crescita per il game development e, su base 


pro capite, nel 2014 ha rappresentato la più grande realtà produttiva al mondo di 
videogames, i quali contribuiscono per 3 miliardi di dollari al PIL del paese nel 
2015, in crescita del 31% rispetto al 2013, con più di 472 studi di sviluppo attivi, 
che impiegano un totale di 20.400 persone direttamente coinvolte nel settore 
(ESAC, 2015). Il confronto con l’Italia è impietoso, ma utilizziamo volutamente 
questo esempio poiché la motivazione per cui il Canada è uno dei migliori luoghi 
dove creare una gaming company è da indirizzarsi al sostanziale supporto 


governativo e all'ottimo accesso a talenti creativi e tecnici nel mercato del lavoro. 
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Più precisamente, le organizzazioni e le istituzioni canadesi offrono un “tax credit”, 
ovvero un credito d'imposta che prevede la possibilità di compensare debiti fiscali 
(Ires, Irap, Irpef, Iva, contributi previdenziali e assicurativi, in Italia) con il credito 
maturato a seguito di un investimento nel settore videoludico, ed il “tax shelter”, 
un’agevolazione fiscale specifica per il settore che permette la detassazione degli 
utili d'impresa con la possibilità di beneficiare di uno scudo fiscale per la parte di 
utili re investiti nella produzione e nella distribuzione videoludica che potrebbe 
essere decisivo nel caso italiano, come dimostra la percentuale di utili re investiti 


dai game developers emersa dal sondaggio. 


L’European Audiovisual Observatory ha condotto uno studio sull'impatto degli 
incentivi fiscali in Europa, analizzando le forme di incentivo applicate nel periodo 
di tempo 2005-2014 a supporto della produzione di film, televisiva e dell'industria 
di videogame. Il report sottolinea che l'introduzione di queste metodologie di 
incentivazione fiscale hanno avuto un impatto immediato in molti paesi 
sull'aumento della produzione audiovisiva: i paesi che portano avanti questo tipo 
di strategie hanno un settore audiovisivo più sviluppato (inteso come percentuale 
rispetto al Prodotto Interno Lordo) rispetto ai paesi che non hanno ancora 
applicato questi strumenti: in media si parla di una percentuale dello 0,06% 
rispetto allo 0,01%. La crescita del settore è aumentata del 9% nei paesi dotati di 
incentivi fiscali, rispetto ad una crescita del 4% rispetto a quanti non offrono 
questo tipo di supporto. Le informazioni esaminate suggeriscono inoltre che vi sia 
stata una sostanziale crescita occupazionale, in riposta all'introduzione degli 
incentivi. Un esempio di questo è la Francia, dove lo schema a supporto del settore 
televisivo ha contribuito ad un aumento del 27% degli impiegati, e ha generato una 
crescita del 38% negli occupati della produzione di film (European Audiovisual 


Observatory, 2014). 


L'Associazione di categoria dell'industria dei videogiochi AESVI nel 2012 aveva 
accolto con favore l'inserimento di agevolazioni fiscali per il settore videoludico 
nella proposta di legge sulla “Agenda Digitale”, in cui erano previste alcune 
importanti misure di sostegno fiscale a favore del comparto, come credito 


d'imposta e detrazione degli utili reinvestiti per la produzione di videogiochi da 
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parte di imprese italiane, oltre che credito d'imposta per la distribuzione di 
videogiochi realizzati sul territorio italiano, per gli investimenti di venture capital 
dedicati alle imprese del settore e per progetti di ricerca realizzati in 
collaborazione con Università o enti pubblici di ricerca (AESVI, 2012), la quale non 


è mai emersa dall'esame in Commissione (Camera dei Deputati, 2013). 


Un sistema di agevolazioni fiscali per l'industria è di fondamentale importanza per 
un settore, quello italiano, che è costituito da una miriade di attori dalle dimensioni 
limitate. Questa caratteristica rende estremamente fragile e variabile la struttura 
della filiera, costringendo i piccoli produttori ad affidarsi a prodotti a basso costo 
(soprattutto mobile) caratterizzato da tempi di sviluppo, necessità di risorse, costi 
distributivi e rischi sensibilmente inferiori rispetto all’equivalente console o PC, 
senza avere la possibilità di sviluppare un'influenza produttiva rilevante, destinati 
a rimanere strutturalmente vulnerabili e relativamente ininfluenti nel panorama 
internazionale. L'introduzione di agevolazioni fiscali, seguendo i modelli di altri 
paesi all'avanguardia in questo contesto, dovrebbe essere funzionale a far sì che a 
solide realtà distributive e developer di grande qualità si affianchino anche 
publisher pronti a investire nell'industria videoludica italiana (Barca and Salvador, 
2012) e a permettere un maggiore sforzo produttivo e di investimento in un 
periodo - quello iniziale - nel quale è estremamente sfidante riuscire ad ottenere 
finanziamenti adeguati per la creazione di un business in un settore altamente 
competitivo, con la conseguente bassa propensione al rischio che determina la 


rincorsa al prodotto vincente, o al fallimento del game developer. 


Le competenze manageriali 
Se è ormai appurato che le barriere all'entrata nel mercato videoludico sono 


sostanzialmente assenti, è altrettanto vero che gli ostacoli al successo sono più 
sfidanti che mai per coloro che non hanno alle spalle un publisher che permetta una 
più confortevole gestione del rischio e della promozione del prodotto. Come 
abbiamo appurato infatti, il mercato videoludico è estremamente competitivo, con 
centinaia di titoli rilasciati ogni giorno sulle piattaforme mobile, difficoltà di 
sviluppo incrementali per le grandi piattaforme come console e PC, costi produttivi 


da sostenere anticipatamente, flussi di cassa non controllabili, difficoltà di accesso 
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a finanziamenti, e così via. E quindi imperativo affrontare questo business con un 


attento piano di sviluppo e gestire attentamente ogni aspetto del processo creativo, 


guadagnando una visibilità sufficiente in un mercato altamente frammentato e 


posizionandosi in modo univoco per fornire una precisa identità ai propri titoli. 


Quale strategia dovrebbe seguire uno sviluppatore che intende non solo creare, ma 


avere successo in un mercato saturato come quello videoludico attuale? 


Cercheremo qui di approfondire il concetto utilizzando le 4 P del Marketing mix 


(Perreault and McCarthy, 2004). 


Prodotto - Alberto Belli, founder di Gamera afferma: “Il game developer non 
dovrebbe sviluppare il gioco che gli piace, ma bensì dovrebbe sviluppare il 
gioco che funziona. Che poi si tratti incidentalmente di qualcosa di 
personalmente godibile, meglio. Sono le analisi di mercato a fare le aziende 
[.] soprattutto per arrivare un domani a poter fare le cose in base 
all’ispirazione” (Tenneriello, 2016) 

Un’affermazione questa che porta il peso della consapevolezza che molto 
spesso la motivazione intrinseca degli indie developers è guidata dalla 
creazione di un'IP originale e dalla passione nutrita verso il mondo 
videoludico, più che dall'idea di avere successo nel mercato dei videogames. 
È necessario però comprendere l’ambiente competitivo nel quale ci si sta 
muovendo, e indirizzare i propri sforzi primariamente alla concezione di un 
business plan adeguato. Identificare il genere videoludico nel quale si 
vorrebbe operare, i suoi punti di forza e di debolezza, l'audience di 
riferimento e la sostenibilità del progetto, sia a livello di tempistiche e 
scadenze, sia livello di fattibilità tecnica. Pianificare con attenzione le fasi 
dello sviluppo - project estimation, pre-produzione, prototipazione, 
debugging, release - e stimare un budget complessivo sono fasi essenziali 
per la buona riuscita del game development, così come non è possibile 
prescindere da una valutazione della concorrenza nel segmento in cui si 
sceglie di operare o dalla capacità di aggiornare e continuare a supportare il 


titolo dopo il suo rilascio. 
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Prezzo - La scelta del business model più appropriato e la sua applicazione 
è un altro passo fondamentale, che può determinare il successo o 
l'insuccesso di un progetto, e dovrebbe avvenire già nelle prime fasi del 
processo di sviluppo, poiché adattare il prodotto ad un modello di 
monetizzazione in corso d’opera potrebbe portare a ritardi nello sviluppo, 
errori applicativi e, in generale, ad una pessima user experience. Come 
abbiamo già specificato, i principali modelli utilizzati nell'industria sono il 
premium, il freemium, l’ad supported ed il subscription based. L'analisi 
preliminare delle caratteristiche del prodotto - come la presenza o assenza 
di consumables in-game - e delle potenziali piattaforme di rilascio inciderà 
grandemente nella scelta di pricing, e dovrà tenere conto del target di 
riferimento, cercando di anticipare le reazioni dell'utenza e la willingness to 
pay. 

Place - la scelta della gaming platform di rilascio è dettata frequentemente 
dalle risorse disponibili per il development, dalla disponibilità di servizi di 
supporto allo sviluppo (come Steam Greenlight) e dai development tools 
necessari. Ma questo potrebbe non essere sufficiente. È necessario che i 
game developers valutino con un grado di importanza ogni fattore che si 
considera nella scelta della piattaforma per il titolo: si è disposti a pagare il 
minor sforzo produttivo in termini di costi e di tempistiche del segmento 
mobile a fronte della sua saturazione competitiva? Si valutano con favore le 
possibilità offerte dai servizi di crowfuding e alpha funding a disposizione 
nella piattaforma PC rispetto alle maggiori difficoltà produttive? La 
maggiore visibilità garantita nello sviluppo di un’IP per console può 
prevedibilmente ripagare il maggiore investimento richiesto per lo sviluppo 
e l'acquisizione dei dev tools necessari? Questi sono solo esempi, ma 
possono rendere l’idea del processo di valutazione che dovrebbe 
interessare la scelta della gaming platform e le sue conseguenze nel game 
development. 

Promozione - La diffusione e la democratizzazione degli strumenti di 
sviluppo ha originato un boom nel mercato videoludico, incrementandone 


l'offerta e la varietà ma generando altresì un problema, quello della 
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riconoscibilità. Esiste tuttavia un’ampia varietà di canali utilizzabili per il 
marketing del proprio prodotto. I grandi titoli per console fanno ancora 
affidamento sugli eventi, news reviews e pubbliche relazioni, con rilevanti 
budget per l’advertising su TV, radio ed online. La stragrande maggioranza 
degli sviluppatori non hanno però a disposizione il budget necessario per 
queste azioni promozionali ma, in accordo con le caratteristiche del 
prodotto, è possibile utilizzare social network e blog post per aggiornare la 
community sui progressi di sviluppo, generare passaparola con livestream - 
come fatto dallo sviluppatore TinyBuild Games che ha invitato la community 
ad un playtest collettivo sulla piattaforma Twitch, generando più di 4.000 
visualizzazioni e attirando le attenzione dei media per il lancio del suo 
“Punch Club” (Rose, 2016) -, coinvolgere degli influencer, utilizzare tecniche 
non convenzionali come lo street marketing - messo in atto da Forge Reply 
con il suo “In Space We Brawl”, che ha improvvisato delle postazioni di gioco 
in alcune piazze d’Italia ed ha invitato i passanti a giocare e a condividere il 
loro feedback (Fazio, 2014) -, strutturare una campagna di content 
marketing con trailer, spezzoni di gameplay e informazioni che 
incrementino la curiosità e l’attenzione sul titolo cercando di impostare un 
modello di attrazione, più che di promozione del titolo; ed infine utilizzare 
metriche coerenti per verificare quale strategia stia funzionando, cosa 
modificare e in quali canali indirizzare i propri sforzi. Le possibilità sono 
molteplici ma devono essere condizionate allo sviluppo di un marketing 
plan accurato e in costante aggiornamento, che definisca gli obiettivi di 
breve e medio termine, che tenga conto del canale distributivo scelto, del 
posizionamento del titolo, del target di riferimento (età, genere, casual o 
hardcore gamer, localizzazione geografica), dei costi necessari per la 
strutturazione di un sito web dedicato e che preveda un sistema di 


customer relationship management reattivo per il lancio del titolo. 


Non è di certo ignorabile la peculiarità dello sviluppo indipendente, quella cioè di 
essere un mercato nel quale i game developers partono da zero, con poche o 


nessuna competenza manageriale, e procedono per tentativi ed errori. Ecco allora 
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che eventi come il “Videogames Mentorship” organizzato da AESVI, che mette a 
disposizione gratuitamente le conoscenze ed esperienze di alcuni professionisti in 
campo manageriale, legale e/o fiscale, l’Italian Game Developer Summit, lo 
Svilupparty, e in generale le occasioni di apprendimento collettivo e networking - 
soprattutto in ambito internazionale - sono di rilevante importanza per 
supportare la maturazione dell'industria videoludica italiana. Gli sviluppatori alle 
prime armi dovrebbero “cercare di sopravvivere alloro primo progetto”, (Pearson, 
2016) concentrandosi nell’impostazione di business plan a lungo termine e 


cercando di creare una realtà sostenibile per il futuro. 


La formazione 
Un altro passo fondamentale per lo sviluppo videoludico italiano è di identificare e 


formare la nuova generazione di game developers. Paesi come gli Stati Uniti, il 
Canada o la Svezia, che sin dai primi anni 2000 si sono mossi in questa direzione 
con programmi universitari e master formativi specializzati, insieme ad incentivi 
fiscali e programmi di mentorship, stanno raccogliendo i frutti di un sistema che 
forma i migliori ingegneri e talenti creativi dell'industria. L'Italia si è mossa in 
ritardo anche su questo aspetto, ma negli ultimi anni diverse realtà accademiche 
hanno compreso la rilevanza del mercato videoludico e stanno iniziando a 
recuperare terreno. Alcuni esempi sono eccellenze nel mondo ingegneristico e 
digitale, come il corso di laurea magistrale in informatica presso l’Università 
Statale di Milano - che propone al suo interno due percorsi, indirizzati al game 
design ed al game programming - o l’Università di Verona che offre un master 
universitario in computer game development, in collaborazione con le migliori 
realtà di sviluppo italiane, come Milestone, Ovosonico, Ubisoft e Badseed; o ancora il 
Master in Game Design presso la LUISS. Accanto ad un'istruzione più tradizionale 
troviamo poi diverse offerte private, come la Digital Bros Academy, che per l’anno 
accademico 2015-2016 ha visto un aumento degli iscritti pari al 123%; i corsi di 
grafica, programmazione e art direction offerti dalla AIV (Accademia Italiana 
Videogiochi); la Vigamus Academy, nata dalla collaborazione tra il museo dei 
videogiochi di Roma e la Link Campus University, che offre diversi percorsi di 


specializzazione in carriere molto differenti tra loro, pur essendo legate all'ambito 
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videoludico. Infine lo IUDAV di Salerno, che propone corsi in Animazione e 
Videogiochi integrando lezioni teoriche ed esercitazioni pratiche insieme ad 
incontri con autori e professionisti del settore; il GAME/Play Design, Direction & 
Production Master dello IULM, partito proprio quest'anno; la Event Horizon School 
of Digital Art, etc (Gherardi, 2015). Come si evince quindi, l'offerta formativa sta 
espandendosi e, se pensiamo che le prime realtà didattiche per il settore sono nate 
nel 2012 circa, la crescita di opportunità educative sta aumentando ad un ritmo 
sostenuto. Molti sviluppatori hanno dovuto, e devono tutt'ora, sperimentare e fare 
affidamento su un approccio autodidatta che - se da un lato è favorito dall’oramai 
enorme mole di informazioni e tool di sviluppo disponibili gratuitamente - 
dall'altro rischia di creare realtà imprenditoriali fragili, aumentando la complessità 
gestionale di un mercato già altamente competitivo ed estremamente punitivo. La 
formazione di figure professionali specializzate è quindi un decisivo passo in 


avanti, che contribuisce a porre delle solide fondamenta per la crescita del settore. 
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Conclusioni 


L'obiettivo di questo elaborato è stato quello di proporre un'analisi complessiva ed 


aggiornata dell'industria videoludica nel suo complesso, partendo dagli albori che 


l'hanno originata, con l'invenzione del primo videogioco “Spacewar!” da parte 


dell'informatico statunitense Steve Russell nel 1962, passando per il videogame 


crash del 1983, fino ad arrivare ai giorni nostri, con un mercato articolato e 


complesso con un fatturato che sfiorerà i 100 miliardi di dollari nel 2016 e che 


propone costanti innovazioni tecnologiche ed esperienziali come la virtual reality. 


Nel primo capitolo sono state esaminate le principali gaming platforms che 


compongono il mercato, nella loro definizione ed evoluzione, presentandone le 


peculiarità ed implicazioni sulla produzione videoludica. 


Le home console, dispositivi special purpose protagoniste del mercato dei 
videogiochi dal 1983 e giunte ai giorni nostri mediante un'evoluzione che le ha 
portate a rinnovarsi e a divenire sistemi multimediali che offrono un ampio 
range di servizi (come streaming di serie TV, eventi sportivi, film on demand, 
riproduzione musicale, etc) e che ha caratterizzato il settore con grandi 
innovazioni come il NES di Nintendo, che risollevò l'industria dopo la crisi di 
quegli anni introducendo un livello qualitativo superiore, un sistema di 
controllo esterno (il controller) e il modello di licenza di third-parties software; 
il debutto della PlayStation di Sony, che rivoluzionò la distribuzione dei 
videogames con l'introduzione dei CD-ROM; e l’entrata in scena di Microsoft 
con la sua Xbox, che ha comportato la definitiva costituzione di un mercato 
verticale oligopolistico caratterizzato da forti economie di rete. Il valore delle 
console è determinato principalmente dal software che rendono disponibile ai 
propri consumatori, con il fenomeno delle esclusive - videogame accessibili su 
un'unica console - che possono influenzare per un 12% circa l'adozione 
dell'hardware proprietario. 

Il personal computer (PC), il cui mercato nel 2015 segnava un -10,6% su base 
annua, che soffre della competizione dei dispositivi mobile, di una stagnazione 


dei software e di un’incrementata obsolescenza, la quale determina cicli vitali 
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più lunghi dell’hardware, incrementandone il valore nel tempo e diminuendo 
così le vendite. Ma il segmento dei PC per il gaming offre una prospettiva 
differente, non essendo vulnerabile alla minaccia sostitutiva del settore mobile 
dato che si rivolge ad un target - quello degli hardcore gamers, in crescita del 
26% nel 2016 - che presenta una bassa sensibilità al prezzo ed un tasso di 
aggiornamento dell'hardware più che doppio rispetto alla media del mercato. 
In particolare, gli elementi che determinano la crescita del segmento del PC 
gaming vanno ricercati: nella modularità dell'hardware che offre maggiori 
prestazioni rispetto alle altre piattaforme e opzioni di personalizzazione; nella 
capacità d'innovazione che da sempre caratterizza questo segmento e che ha 
contribuito alla nascita di alcuni tra i maggiori fenomeni del videogaming come 
l'online gaming, gli eSports, le MOD, etc; nella nascita dell’indie gaming, che ha 
rivoluzionato il modo di sviluppare i videogames; e nella diffusione degli 
online store e del digital delivery, che si è imposto come il principale metodo 
distributivo dell'intera industria. 

e Ed infine il mobile, una piattaforma ambigua che sta vivendo la maggiore 
crescita nell'industria, con un tasso di crescita doppio rispetto al comparto, ma 
che contemporaneamente presenta un'elevata saturazione di mercato e denota 
caratteristiche che lo avvicinano alla concorrenza monopolistica, punendo la 
coda lunga di piccoli developer che vi accedono in massa per l'assenza di 
barriere all'ingresso, e celebrando le già affermate realtà con ricavi miliardari, 
concentrati prevalentemente in Cina, la quale contribuisce alla metà del 
fatturato globale. Merito del mobile è anche la consolidazione del modello di 
business freemium, che contribuisce per il 95% dei ricavi totalizzati nel 
segmento e provoca una generale tendenza all’omogeneizzazione produttiva 


sugli standard di mercato più profittevoli. 


Successivamente abbiamo volto il nostro sguardo verso l’organizzazione 
industriale, studiando gli effetti che il supply network manament può avere sul 
vantaggio competitivo dei produttori di home console, considerando i processi 
produttivi di Sony e Microsoft. Coerentemente all'acquisizione di un sostanziale 


supporto dei publisher e degli sviluppatori, decisivo  nell’influenzare 
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significativamente l'adozione dell'hardware e beneficiare delle network 
externalities, Sony si distinse per la portata delle sue innovazioni hardware nelle 
prime generazioni della PlayStation e per il controllo della value chain, che gli 
permisero di generare un vantaggio competitivo nel primo confronto diretto con il 
competitor, anche mediante una leadership di costo acquisita con un efficace 
saturazione dei suoi distaccamenti produttivi. Microsoft dal canto suo, 
capitalizzando l’esperienza acquisita come maggiore sviluppatore software 
mondiale, riuscì a fornire un più confortevole ambiente di sviluppo, ottenendo 
l'acquisizione di un flusso qualitativo costante di titoli first party; ma pagò cara 
l’esternalizzazione della produzione dei core components, riuscendo a rimediare 
solamente nella seconda generazione delle sue console, mediante un'attenta 
gestione delle join ventures all’interno della supply chain ed investendo su un 
unico concetto integrato di hardware e software e su un ottimo servizio online, 
facilmente imitabile dai concorrenti tuttavia. 

È stata poi analizzata la catena del valore nell'industria videoludica, esaminando gli 
effetti dell'imposizione della rivoluzione digitale sulla tradizionale value chain, 
composta da una relazione di sviluppo-produzione-pubblicazione-distribuzione, 
che ha costretto ad un’evoluzione verso una forma di web chain mettendo in opera 
un effetto di disintermediazione prima, con una convergenza del ruolo del 
distributore e del retailer nello spettro delle attività del publisher, ed una re- 
intermediation poi, nei servizi di digital delivery che hanno ripreso il ruolo di 
intermediari tra la produzione ed il consumatore. Il relativo abbassamento delle 
barriere all'ingresso, la crescita dei digital points e la domanda incrementale del 
consumatore richiedono inoltre una capacità innovativa e di adattamento che deve 
fare fronte all’'innalzamento del rischio competitivo e dei budget di produzione in 
un mercato mutevole e punitivo. Lo sfruttamento delle nuove opportunità offerte 
dai servizi di cloud hosting e dall’online streaming - affiancate alla costituzione di 
portafoglio di proprietà intellettuali di elevata qualità, e ad un modello di pricing 
coerente - sono essenziali nella costituzione di un vantaggio competitivo per le 


game companies. 
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Giungendo infine all'ultimo capitolo di questo progetto, è stata proposta una 
visione complessiva sui primi passi compiuti dall'industria videoludica italiana, 
dalla fondazione nel 1987 della Simulmondo, la prima software house italiana - 
protagonista di un grande successo con i suoi prodotti episodici basati sulle licenze 
creative dei fumetti, come Dylan Dog - fino alla sua chiusura, nel 1999, e alla 
spaccatura del comparto produttivo nostrano, che ha generato un esiguo numero 
di grandi realtà produttive - come Milestone ed Ubisoft Italia - e una miriade di 
piccoli studi di sviluppo, grazie alla disponibilità di dev tools gratuiti e l'avvento 
della distribuzione digitale, che hanno contribuito all’emersione dell’indie 
development. 

Si è osservato poi la crescita del mercato italiano che, registrando un +6,9% y-0-y 
nel 2015, ha contribuito a generare quasi un miliardo di euro di fatturato e 
coinvolge circa 26 milioni di videogiocatori in Italia, attestandosi come il quinto 
mercato europeo per consumo di prodotti videoludici ed il decimo a livello 
mondiale, ma rappresentando un livello produttivo interno di nicchia, nel contesto 
internazionale. 

Con l’obiettivo di analizzare le caratteristiche del comparto e le sue criticità è stato 
quindi sottoposto un sondaggio presso un campione di 108 studi di sviluppo 
italiani, che ha mappato la struttura aziendale e demografica del comparto; 
rivelando che più della metà dell'industria è costituita da sviluppatori indipendenti 
costituiti in s.r.l. che impiegano tra le 3 e le 5 persone, con un fatturato singolo che 
si attesta tra i €10.000 ed i €100.000 ed una produzione media di 4 titoli negli 
ultimi 3 anni. Lo studio ha anche evidenziato una rilevante criticità nell'accesso al 
credito - con il 76% dei devs italiani che utilizzano fondi personali - dovuta ad una 
combinazione di sofferenza del sistema bancario italiano e ad una sostanziale 
indifferenza delle istituzioni alla promozione di un'industria videoludica nazionale 
attraverso incentivi fiscali (come il tax credit ed il tax shelter) che in altri paesi 
hanno avuto un forte impatto nella crescita del settore. Si rileva inoltre una scarsa 
propensione all'uso di forme di finanziamento crowdfunding e alpha funding, che 
pur con alcune problematiche costituirebbero una valida alternativa per la 


produzione e promozione di videogames. 
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Lo sviluppo nostrano di videogiochi si concentra su titoli adventure e arcade per PC 
(30%), mobile (27%) e console (21%), con un interessante percentuale, pari al 
18%, che intende sfruttare la nuova tecnologia della realtà virtuale, mentre è in 
fase di declino produttivo il segmento delle console portatili, che occupano il 4% 
delle piattaforme. Viene attribuita una scarsa importanza - come azioni volte alla 
promozione del prodotto videogame - alle piattaforme di streaming come Twitch, 
che al di fuori dei confini nazionali hanno dimostrato di offrire delle solide 
opportunità di marketing per i prodotti videoludici; preferendo la strada della 
promozione sulle vetrine degli store digitali, le community e i contenuti video ad 
altri strumenti di visibilità. 

Tra i fattori che più possono favorire la crescita dell'industria italiana sono stati 
identificati il reperimento di fondi e finanziamenti, una burocrazia snella e ridotte 
procedure amministrative, la disponibilità di infrastrutture di rete e banda, la 
formazione di professionisti per un mercato del lavoro più sviluppato e il 
perseguimento di una cultura dei media e delle istituzioni che favorisca lo sviluppo 
videoludico. Si sono identificate inoltre delle criticità nelle capacità manageriali ed 
organizzative degli sviluppatori, che con fatica riescono a sopravvivere al loro 
primo progetto, e che dovrebbero mirare a creare delle realtà affidabili, 
economicamente sostenibili nel futuro, cercando di indirizzare i propri sforzi verso 
la creazione di prodotti, sì originali e derivati dalla tipica creatività e passione delle 
produzioni italiane, ma anche profittevoli, optando per un diligente processo 
analitico della realtà aziendale dell'ambiente competitivo. 

Il valore del lavoro compiuto sta nell'aver contribuito a supplire in parte alla 
scarsità di informazioni integrate ed aggiornate sullo stato dello sviluppo 
videoludico italiano, proponendo nel contempo una review dell’organizzazione 
produttiva e commerciale dell'industria globale dei videogames, che rappresenta 
forse il più rilevante dei motori del cambiamento digitale in atto. L’elaborato 
consta di una parte originale, nello studio condotto presso le realtà produttive 
nazionali, che - pur essendo di limitato valore statistico - propone ed 
approfondisce alcuni tra i più significativi elementi per il progresso e la crescita del 
settore e fornisce alcuni spunti di riflessione sulle possibili soluzioni e prospettive 


future. 
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Sviluppatori italiani intervistati 


x 


Il campione utilizzato nel questionario è composto dagli studi di sviluppo che 


seguono: 


34BigThings 
3DClouds 

3Go Games 
48HStudio 
101-percent 
Alittleb.it 

Antab Studio 
AppFactory 
Ariannanet 
Artematica 
ArtStories 
AtraxGames 

Bad Seed Entertainment 
BadJ]okestudio 

Balzo 

BigBang Pixel 

Brain in the Box 
Breaking Bytes 
ByTwice 

Caracal Games 
Chromatid-dynamics 
Chubby Pixel 
CIN.IC Games 
Colto 

Curiosity killed the cat 
Cyber Coconut 


Ferhoxsoft 


Dardari Multimedia 
DemiGiant 

Dev9k Games Italia 
Digital Mantis 
Digital Tales 
Dreamslair 

Elf Games Works 
E-Ludo Interactive 
Expera Game Studio 
Foofa Studio 

Forge reply 

FunGo Studios 
Game Pix 

Gamera Interactive 
GhostShark 
HeartBit Interactive 
Hex Keep 
Hypothermic Games 
ImaginaryLab 
Imagimotion 

Indie Construction 
Indomitus Games 
InfoTech Studio 
Interactive Project 
Invader Games 
Italo Games 


IVProductions 


Justfunnygames 
Krur 
Kunos-simulazioni 
LaBoìte Games 
LKA.it 

Magicdream Games 
Mangatar 

Mash & Co. 
Melazeta 

Milestone 

Minilab 

Mixed Bag 

Mixel Web 

MNZ Software 
Molleindustria 
Mutabilis 

Neko8 Games 
Ossocubo 

Ovosonico 

Playstos Entertainment 
Potato Killer Studios 
Raven Travel Games 
Raylight Games 
redBit Games 
Reddoll Games 
Reludo 


Rimlight Studios 
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RisingPixel 

Santa Ragione 
SpinVector 

Stelex Software 
Stigma Studios 
Storm in a Teacup 
Stormborn Studio 
Studio Evil 


Studio Oneiros 


Stupidi Pixel 
Takemake Studios 
The Short and the Tall 
Ticonblu 

Tiny Colossus 
TinyPixel Studio 
TinyBull Studios 
UNAgames 


Unreal Vision Studios 


Untold Games 
Vae Victis Games 


Vallaround 
Contents 


Vjvisualoop 

We Are Muesli 
Xplored 

Xteam Software 
Xtreme-lab 


Yonder 


Creative 
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